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INTRODUCCION

El Museo de los Nifios de Guatemala es el primer museo interactivo del pais
que le permite a los nifos aprender jugando. La idea de la creacion de este
museo nace a raiz de la necesidad de educar a la poblacion infantil de
Guatemala, se utilizan para ello nuevos métodos y procesos con los cuales se
deja atras la manera tradicional de ensefiar, su propdsito es apoyar el proceso de

educacion.

El Museo es una institucién sin fines de lucro que depende directamente de
los ingresos percibidos por concepto de pago de entrada de los visitantes, sin
embargo, desde que abrid sus puestas el flujo de visitantes que ha manejado no
es suficiente, como para percibir los ingresos necesarios que le permitan cubrir
sus costos operativos. Todo ello derivado por el desconocimiento de la poblacién
sobre la existencia de este lugar, a la poca inversion enfocada en darlo a conocer

y el depender de los aportes de los patrocinadores.

La tesis esta conformada por tres capitulos, en el capitulo | se presenta el
marco teodrico que sustenta el trabajo de investigacion. El capitulo Il contiene el
diagnostico de la situacién actual de la promocion del Museo de los Nifios y
también el andlisis de los datos recolectados a través del trabajo de campo.
Asimismo, en el capitulo Ill se propone la mezcla promocional para el Museo de
los Nifios de Guatemala, en donde se incluye una serie de estrategias aplicables
para dar a conocer dicha institucion e incentivar la visita al mismo. Por ultimo, se
emiten las conclusiones y recomendaciones pertinentes, asi como la bibliografia

y los anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Por ser la teoria el conjunto de conceptos, categorias y leyes relacionadas
entre si en orden de dependencia que vinculadas a los conocimientos empiricos
reflejan una realidad objetiva, formaran una guia util en el analisis del problema
a investigar. Para la realizacion del estudio acerca de “LA PROMOCION COMO
HERRAMIENTA DE DESARROLLO EN UNA INSTITUCION EDUCATIVA —
RECREACIONAL (MUSEO DE LOS NINOS DE GUATEMALA)”, se hace
necesario recopilar la teoria que sirva de base para sustentar la investigacion y

que permita alcanzar los objetivos trazados.

1.1 MERCADOTECNIA

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo por medio del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la

creacion y el intercambio de productos y valores con otros”. (8:4)

La mercadotecnia por ser un sistema total de actividades de negocios cuya
finalidad es planear, fijar el precio, promover vy distribuir los productos
satisfactores de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los
objetivos corporativos, es de mucha importancia, ya que por medio de ella se
determinaran las herramientas basicas para promover el desarrollo del Museo de

los Niflos de Guatemala.

1.1.1 Administracién de la mercadotecnia

“Es el analisis, la planificacion, la puesta en practica y el control de programas

disefiados para crear, desarrollar y mantener intercambios benéficos



concompradores meta, con el propdsito de lograr los objetivos organizacionales”.
(8:15)

1.1.2 Mezcla de mercadotecnia

“‘Es el conjunto de instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia,
que la empresa combina para producir la respuesta que quiere en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia consiste en todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto. Las numerosas posibilidades se
pueden reunir en cuatro grupos de variables, conocidas como las cuatro Ps:

producto, precio, plaza (distribucion) y promocion.

e Producto: significa la combinacién de bienes y servicios que ofrece la

compafia al mercado meta.

e Precio: es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener el

producto o servicio.

e Plaza: (distribucion) incluye las actividades de la compafia que ponen el

producto a la disposicion de los consumidores meta.

e Promocion: se refiere a las actividades que comunican los méritos del

producto o servicio y persuaden a los clientes para que lo compren”. (8:53)
1.1.3 Determinacién de la mezcla promocional
Dentro de la mezcla de mercadotecnia se incluye la variable de promocién

conocida también como mezcla promocional, la cual es importante dominar, ya

que el tema objeto de estudio se centra en ésta y se define de la forma siguiente:



“‘Se le da el nombre de mezcla promocional a la combinacién de venta
personal, publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing
directo”. (14:489)

En la mezcla de promocion se combinan estas variables de la mejor forma

para que la empresa logre sus objetivos de publicidad y de mercadotecnia.

A continuacidon se desglosan cada una de las variables que comprenden la
mezcla promocional y que serviran de base para determinar las estrategias

promocionales aplicables al Museo de los Nifios de Guatemala.

1.1.4 Publicidad

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disenar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o
idea”. (4:300)

El primer paso para desarrollar un programa publicitario es establecer los
objetivos de publicidad. Estos deben basarse en las decisiones pasadas acerca
del mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia. Entre los
principales objetivos de la publicidad se encuentran informar, persuadir y

recordar.

‘Las muchas formas de publicidad contribuyen de manera unica a la mezcla
de promocién total. La publicidad puede llegar a las masas de compradores
geograficamente dispersos, a un costo bajo por exposicion. También permite que
el vendedor repita un mensaje muchas veces y permite que el comprador reciba

y compare los mensajes de varios competidores. Debido a la naturaleza publica



de la publicidad, los consumidores tienden a considerar los productos o servicios
anunciados como estandar y legitimos; los compradores saben que la compra de
productos anunciados se comprendera y se aceptara publicamente. La
publicidad en gran escala dice algo positivo acerca del tamafo, la popularidad y

el éxito del vendedor.

La publicidad también puede ser muy expresiva; permite que la compafia
ponga de relieve sus productos por medio del empleo artistico de materiales
visuales, impresiones, sonido y color. Por una parte, la publicidad se puede
utilizar para desarrollar una imagen a largo plazo para un producto y por otra

parte, la publicidad puede producir ventas rapidas.

La publicidad también tiene algunas desventajas. Aun cuando llega
rapidamente a muchas personas, la publicidad es impersonal y no puede ser tan
persuasiva como los vendedores de la compafiia. En su mayor parte, la
publicidad sélo puede transmitir una comunicacioén en un sentido con la audiencia
y ésta no siente que debe prestar atencion o responder. Ademas, la publicidad
puede resultar muy costosa. Aun cuando algunas formas de publicidad, como
anuncios en periédicos y por la radio, se pueden hacer con presupuestos
reducidos, otras formas, como la publicidad a través de las redes de television,

pueden requerir considerables presupuestos”. (8:437-438)

“‘Durante anos la publicidad se ha usado ampliamente en muchas industrias
de servicios: transporte, recreacion y seguros. Las organizaciones no lucrativas
recurren a la publicidad para llegar a sus mercados de donadores. Los medios
masivos (prensa, television y radio) se emplean en las campafas anuales de
recaudacion de fondos. El correo directo es un medio excelente para llegar a
determinados segmentos de donadores, como los contribuyentes en efectivo, los

grupos religiosos o étnicos, o los estudiantes universitarios.



La formacion de una alianza con una organizacién lucrativa puede ser otra
valiosa fuente de promocion para las empresas no lucrativas. Se le llama
marketing de causa, e involucra el desarrollo de una relacion que genera ventas
para una compafiia y propaganda (junto con una donacion) para una

organizacion no lucrativa.

Muchas empresas de servicios, sobre todo en las industrias de la recreacién y
la diversion, aprovechan muy bien la propaganda gratuita. La cobertura de
deportes por los periddicos, la radio y la television ofrecen este tipo de publicidad
lo mismo que las resefias de peliculas, obras de teatro y conciertos que
aparecen en los periddicos ayudan a vender el transporte, el alojamiento y otros

servicios relacionados con la industria del turismo”. (14:582-584)

Pasos en el desarrollo de una comunicacion efectiva

Existen cinco pasos para desarrollar una comunicacion efectiva, los cuales se

mencionan a continuacion:

a) ldentificaciéon de la audiencia meta

El primer paso es identificar claramente el publico al cual seran dirigidos los
esfuerzos de comunicacion, por lo que es importante comprender que es una
audiencia: “la audiencia se puede componer de compradores potenciales o de
usuarios actuales, de aquellos que toman las decisiones de compra o de quienes
influyen en ellas. La audiencia se puede componer de individuos, grupos,
publicos especiales o del publico general. La audiencia que se elige afecta
poderosamente las decisiones acerca de qué se dira, como, cuando, déonde y
quién lo dira”. (8:429)



b) Determinacién de larespuesta esperada

Una vez que se ha definido la audiencia meta, se debe decidir cual es la
respuesta esperada. Por supuesto, en la mayoria de los casos, la respuesta final
es la compra, pero ésta es el resultado de un largo proceso de toma de
decisiones del consumidor. “Es necesario saber cual es la posicion actual de la
audiencia meta y a qué etapa es necesario moverlo. La audiencia meta puede
encontrarse en cualquiera de las seis etapas de disposicion favorable por las
cuales atraviesan comunmente los consumidores cuando estan dispuestos a
hacer una compra. Estas etapas incluyen conciencia, conocimiento, agrado,

preferencia, conviccion o compra”. (8:430)

c) Seleccion de un mensaje

El mensaje que se desea transmitir al publico meta debe cumplir idealmente
con el marco de referencia conocido como AIDA el cual sostiene que el mensaje
debe atraer la atencion, retener el interés, despertar el deseo y obtener una

accion.

“Al estructurar el mensaje, se debe decidir qué es lo que va a decir (contenido

del mensaje) y cdmo decirlo (estructura y formato del mensaje)”. (8:430)
» Contenido del mensaje

El contenido del mensaje es también conocido como mensaje publicitario, el
propésito del mensaje y el del anuncio es decir a los compradores potenciales lo

que el producto ofrece y por qué es atractivo para ellos.

“Se debe idear un atractivo o un tema que produzcan la respuesta deseada.

Hay tres tipos de atractivos: racional, emocional y moral. Los atractivos



racionales se relacionan con el propio interés de la audiencia. Muestran que el
producto o servicio producira los beneficios deseados. Algunos ejemplos son los
mensajes que muestran la calidad, la economia, el valor o el desempeio de un

producto.

Los atractivos emocionales tratan de despertar emociones ya sea negativas o
positivas que pueden motivar a la compra. Se pueden utilizar atractivos
emocionales positivos como amor, sentido del humor, orgullo y alegria. También
pueden incluir atractivos de temor, culpa y verguenza, que logran que las

personas hagan o dejen de hacer cosas.

Los atractivos morales estan orientados a aquello que la audiencia meta
piensa que es correcto y apropiado. A menudo se utilizan para instar a las
personas a respaldar causas sociales como un ambiente mas puro, mejores
relaciones raciales, derechos iguales para las mujeres y ayudar a los
necesitados”. (8:430-431)

» Estructuras y formato del mensaje

Como decir algo es tan importante y en ocasiones lo es mas que qué decir, ya

que el mensaje puede perderse si no se presenta en la forma correcta.

“‘En un anuncio impreso, se debe decidir acerca del titulo, el texto, las
ilustraciones y el color. Para atraer la atencion, se pueden utilizar aspectos
novedosos y contrastes; imagenes y titulares que atraigan la mirada: formatos
distintivos; tamano y posicién del mensaje, y forma, color y movimiento. Si el
mensaje se va a transmitir por radio, se deben elegir las palabras, los sonidos y

las voces.



Si el mensaje se va a transmitir por televisibn o en persona, entonces es
necesario determinar todos esos elementos y ademas el lenguaje corporal’.
(8:431)

d) Seleccion de medios

Es importante seleccionar los medios publicitarios mas adecuados para llevar
el mensaje al mercado meta, debiendo para ello analizar las ventajas y

desventajas de cada uno de los medios disponibles.

“Los pasos principales en la seleccion de medios publicitarios son: 1) decidir
sobre los aspectos de alcance, frecuencia e impacto; 2) elegir entre los
principales tipos de medios; 3) seleccionar vehiculos especificos de los medios”.
(7:586)

» Decision sobre el alcance, la frecuenciay el impacto

“El alcance es una medida del porcentaje de personas en el mercado meta
que se veran expuestas a la campana publicitaria durante un periodo
determinado. La frecuencia es una medida de cuantas veces la persona
promedio en el mercado meta se ve expuesta al mensaje, el anunciante también
debe decidir acerca del impacto de los medios que desea, es decir, el valor
cualitativo de la exposicion de un mensaje a través de un medio determinado. En
general, mientras mayores sean el alcance, la frecuencia y el impacto que busca

el anunciante, mas elevado debera ser el presupuesto publicitario”. (7:586)



» Caracteristicas de los Medios
Television

“La television llega a todas y cada una de las categorias demograficas y
consigue un impacto creativo por medio del color y el movimiento. A pesar de
que esta por debajo de los periodicos en cuanto a captacion de dinero por
concepto de publicidad, la televisién es el medio de mayor importancia entre los
anunciantes de nivel nacional.

e Ventajas

La televisién es un medio muy creativo y flexible. Practicamente cualquier

mensaje para cualquier producto se puede adaptar a la television.

A pesar de los costos, sigue siendo un medio de costo muy conveniente.

La television ofrece a los publicistas un prestigio que ningun otro medio puede

igualar.

e Desventajas

El mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea

una repeticidon que resulta cara.

El publico televisivo esta fragmentado con alternativas tales como el cable, las
estaciones independientes, las grabadoras de video, dificultad que se suma al

tiempo limitado de recepcién de las trasmisiones.



El surgimiento del comercial de 15 segundos de duracién ha conducido a la
produccion de mensajes mas cortos y numerosos, lo cual genera confusion”.
(12:182-183)

Radio

“La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y sus
diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos del publico muy bien
definidos. La radio cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto grado
de lealtad para con la estacion transmisora por parte del publico, y aun asi sigue

siendo el medio masivo de comunicacion de menores costos.
e \Ventajas

Con la excepcion de la respuesta directa, la radio puede ubicar con mayor
precision segmentos mas estrechos de audiencias; los adolescentes, por

ejemplo.

La radio es un medio movil que va junto con los escuchas hacia el mercado y

le brinda a los anunciantes proximidad de ventas.

La radio es inmediata y los costos de produccion relativamente bajos, pude

reaccionar con rapidez a las cambiantes condiciones del mercado.

e Desventajas

Sin contar con un componente visual, a menudo la radio carece del impacto

de otros medios. Asimismo, muchos de sus escuchas emplean la radio como

musica de fondo, en lugar de prestarle su total atencién.



El bajo promedio de escuchas de la mayoria de las estaciones de radio

requiere de una alta frecuencia con el fin de lograr un alcance satisfactorio.

No siempre se dispone de investigaciones de publico adecuadas, en especial
acerca de la importante categoria de automovilistas y de escuchas fuera de casa.
Muchas estaciones de mercados pequenos no disponen de estudios sobre el

publico en absoluto”. (12:183)

Respuesta directa

‘La publicidad de respuesta directa puede llegar a cualquier segmento
demografico, usuarios de algun producto, o hasta de estilo de vida, con una
exactitud inigualable. Se trata de un medio en especial apto para aplicar la

filosofia mercadotécnica de los arios 90.

e Ventajas

La respuesta directa tiene la capacidad de localizar los publicos mas

estrechamente definidos.

La respuesta directa puede combinar los mensajes publicitarios con ofertas
de ventas valiéndose en realidad de cualquier medio, asi como de las ventas a

distancia, de los cupones, etcétera.

La respuesta directa, ofrece oportunidades de investigacion para la medicién

de la efectividad, que no dispone ningun otro de los medios.



e Desventajas

Los altos costos por encuesta es uno de los principales problemas de la
respuesta directa en cualquiera de sus formas. Los gastos de impresion,
produccion y personal han aumentado de manera significativa en los afos

recientes.

Las listas de prospectos deben de ponerse al dia de manera continua, lo cual

implica un gasto considerable para el anunciante.

La respuesta directa, en especial el correo directo y las ventas a distancia,

adolece de un problema de imagen entre muchos consumidores”. (12:183-184)
Publicidad de exteriores

“La publicidad de exteriores es un medio visual con la intencion de reforzar el
nombre de una marca. Tiene un alto impacto y llega a un publico mévil con una
frecuencia muy alta, a menudo en un esquema de 24 horas.

e \Ventajas

Los exteriores pueden llegar a la mayoria de la poblacion de un mercado,

con alta frecuencia y un costo muy bajo por exposicion.

Es un medio excelente de apoyo a otros medios durante la introduccion de un
nuevo producto, o para lograr que se produzca en el publico el reconocimiento de

una marca.



Con el empleo del color y la luz eléctrica, la publicidad exterior constituye un

medio que no puede ser ignorado.

e Desventajas

La publicidad exterior pocas veces es capaz de comunicar mensajes de

ventas detallados. Los textos suelen estar limitados a entre 7 y 10 palabras.

La efectividad de la publicidad exterior es muy dificil de determinar.

La alta proporcion de anuncios de alcohol y tabaco en la publicidad exterior
ha hecho que el medio quede envuelto en la controversia en diversas
comunidades. Su imagen negativa puede influir al publicista para que haga uso
del medio”. (12:185)

» Seleccidn de vehiculos especificos de los medios

Se deben elegir los mejores vehiculos de los medios, es decir, los medios
especificos dentro de cada tipo general de medio, se debe calcular el costo por
millar y clasificar los medios, ademas también se deben considerar los costos de

producir los anuncios para diferentes medios.

“Al seleccionar los vehiculos de los medios, el encargado de planificar medios
debe lograr un equilibrio entre las medidas del costo de los medios y los diversos
factores del impacto de los medios. En primer lugar, quien hace la planificacién
debe equilibrar los costos y la calidad del auditorio del vehiculo del medio. En
segundo, debe considerar la atencion del auditorio y tercero, debe evaluar la
calidad editorial del vehiculo”. (7:590)



e) Informacién de retroalimentacion

“‘Después de enviar el mensaje, se debe investigar su efecto en la audiencia a
la que va dirigido. Esto implica preguntar a los miembros de esa audiencia si
recuerdan el mensaje, cuantas veces lo vieron, qué puntos recuerdan, como se
sintieron acerca del mensaje y sus actitudes pasadas y presentes hacia el

producto o servicio y hacia la empresa”. (8:434)

La retroalimentacién sobre la comunicacion puede sugerir ciertos cambios en

el programa de promocion o en la oferta del producto o servicio mismo.

1.1.5 Promocidén de ventas

“Es el uso de técnicas de incentivos que crean una percepcion de mayor valor
de la marca entre los consumidores o distribuidores. El propdsito consiste en
crear un incremento de las ventas a corto plazo, gracias a la motivacion para el

uso de prueba o el estimulo de mayores compras o compras repetidas”. (11:945)

Se deben establecer las estrategias de promocion de ventas que propicien
que las personas compren un producto o servicio en el corto plazo, diversos
autores distinguen dos tipos de promocion segun el mercado al que seran

dirigidas:

“Las promociones de ventas para el mercado de consumo, incluyen
cupones, descuentos de precio, premios, concursos Yy sorteos, ofertas y
muestras, colocacion de productos, devoluciones de dinero, rebajas y programas
de frecuencia. Todas son formas de inducir a las familias consumidoras a

comprar mas la marca de una empresa que la de su competidor.



Las promociones de ventas en el mercado de negocios, recurren a
exhibidores en el punto de venta, incentivos, concesiones, ferias comerciales o
publicidad cooperativa como forma de motivar a los distribuidores, mayoristas y
detallistas a incluir en el inventario y presentar la marca de una empresa en sus

programas de comercializacién”. (11:495)

Las herramientas de promocion de ventas son muy diversas, sin embargo

ofrecen tres beneficios claramente identificables:

“Comunicacion: captan la atencién y por lo regular proporcionan informacion

que podria llevar al consumidor al producto o servicio.

Incentivo: incluyen alguna concesion, atractivo o contribucion que proporciona

valor al consumidor.

Invitacion: incluyen una invitacion clara a realizar la transaccién en ese

momento.

Las empresas utilizan herramientas de promocion de ventas para generar una
respuesta mas intensa y rapida entre los compradores. La promocion de ventas
puede usarse para lograr efectos a corto plazo, como escenificar las ofertas de

productos e impulsar las ventas en caso de haber bajado”. (7:565)

“Varias formas de promocién de ventas se usan en las empresas de
servicios. Las lavanderias, las Opticas y los talleres de reparacion de autos
incluyen ofertas de reduccidn de precios en libros de cupones que envian
periodicamente a las familias de la localidad. Los agentes viajeros, los lugares
para relajarse y los servicios de jardineria ornamental organizan demostraciones
en los espectaculos deportivos y en las exhibiciones caseras. Estos eventos

muestran los resultados benéficos del uso del servicio”. (14:583)



1.1.6 Relaciones publicas

“Es desarrollar buenas relaciones con los diversos publicos de la compaiia,
mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacién de una imagen
corporativa positiva y el manejo o la eliminacién de rumores, historias y

acontecimientos desfavorables”. (8:486)

‘Los grupos a los que se dirigen los esfuerzos de relaciones publicas,
incluyen clientes, accionistas, proveedores, empleados, oficinas del gobierno,
educadores, grupos de accidn civica, las comunidades locales en que la
empresa tiene operaciones y el publico en general. Las relaciones publicas se
emplean, entre otras cosas, para destacar hechos positivos de una organizacion,
como las ventas y utilidades del ultimo trimestre o programas de servicio
comunitario dignos de mencion. En sentido contrario, las relaciones publicas se
usan de manera estratégica para controlar danos cuando surge la adversidad”.
(11:548)

Las relaciones publicas al ser utilizadas integralmente forman parte de una

filosofia de marketing social, muy importante para el desarrollo de las empresas.

Objetivos de las relaciones publicas

Aunque las diversas definiciones de relaciones publicas dan una idea
general de su objeto, algunos autores distinguen ademas objetivos claramente

definidos:

“‘Existen seis objetivos primarios de las relaciones publicas: promocion de
buena voluntad, promocion de un producto o un servicio, preparacion de
comunicaciones internas, contrarrestar la imagen publica negativa,

negociaciones, asesoria y consejo”. (11:549)



Herramientas de las relaciones publicas

“Existen varios vehiculos por medio de los cuales una empresa hace uso

positivo de las relaciones publicas:

e Boletines de prensa.

¢ Reportajes.

e Boletines de noticias de la compainiia.
e Entrevistas y conferencias de prensa.
e Patrocinio de eventos”. (11:550-551)

Estrategias de las relaciones publicas

‘Las estrategias de las relaciones publicas pertenecen a la categoria de
proactivas o a la de reactivas. La estrategia proactiva, esta dictada por los
objetivos de mercadotecnia, trata de hacer del conocimiento publico una
compaiia y sus marcas y asume la ofensiva mas que la defensiva. La estrategia
reactiva, esta dictada por influencias ajenas al control de una compania, se
concentra en problemas que deben resolverse mas que en las oportunidades y

exige que una compafia tome medidas defensivas”. (11:552-553)

“El atractivo de las relaciones publicas se basa en tres cualidades distintivas:

Alta credibilidad: los articulos noticiosos y reportajes son mas auténticos y

creibles para los lectores, que los anuncios.

Capacidad para tomar desprevenidos a los compradores: las relaciones
publicas pueden llegar a prospectos que tienden a evitar a los vendedores y los

anuncios.



Escenificacion: las relaciones publicas tienen potencial para representar con

escenificacién a una empresa o un producto”. (11:605)

Si bien es cierto, es dificil medir el impacto que tienen las relaciones publicas
sobre todo porque se utilizan con otros instrumentos de promocién, es de mucha
importancia ya que utilizando los medios adecuados, crearia una imagen

favorable de cualquier institucion.

1.1.7 Venta personal

Es otra de las variables de la mezcla promocional y es la mas utilizada en la
mayoria de las empresas que venden bienes y servicios. Un aspecto de
denotacion de la venta personal es que los vendedores pueden modificar su
presentacion para adaptarse a las necesidades y al comportamiento de cada

cliente, por lo que es la variable mas flexible de la mezcla promocional.
Vendedor

‘Es un individuo que actua en representacion de wuna compaia,
desempefiando una o mas de las siguientes actividades: buscar clientes

potenciales, comunicar, dar servicio y recopilar informacion”. (8:498)
El papel de la fuerza de ventas

“‘La venta personal, es decir, la comunicacion personal de informacion para
convencer a alguien de que compre algo, es por mucho el método promocional

mas usado.

Implica una comunicacion personal en dos direcciones, entre el vendedor y

los clientes individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, por medio de



conferencias de video o por otros medios. Esto significa que la venta personal

puede ser mas efectiva que la publicidad en situaciones de venta mas complejas.

Los vendedores pueden sondear a los clientes para enterarse mas a fondo de
sus problemas. Pueden ajustar la oferta de mercadotecnia a las necesidades
especiales de cada cliente y pueden negociar los términos de la venta. Pueden
crear relaciones personales a largo plazo con los individuos clave que toman las
decisiones”. (14:5006)

La fuerza de ventas sirve como eslabon critico entre una compania y sus

clientes.

‘Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en las etapas
posteriores del proceso de compra, sobre todo para crear preferencia y
conviccion entre los compradores, € incitarlos a la accion. Las ventas personales

tienen tres cualidades distintivas:

Confrontacién personal: las ventas personales implican una relacion
inmediata e interactiva entre dos o mas personas. Cada parte puede observar de

cerca las reacciones de la otra.

Cultivo de relaciones: las ventas personales permiten el nacimiento de todo
tipo de relaciones, que van desde una relacion practica de ventas hasta una
amistad personal profunda. Los representantes de ventas normalmente pensaran

en lo que mas conviene a los clientes.

Respuesta: las ventas personales hacen que el comprador se sienta un tanto

obligado por haber escuchado el discurso de ventas”. (7:565)



‘La venta personal desempefia un papel dominante en los programas
promocionales de la mayoria de las empresas de servicios. El contacto directo
entre comprador y vendedor es necesario para realizar una transaccion. Asi, es
importante que un empleado que presta un servicio tenga cierta habilidad en
relaciones con el cliente, a la vez que sea capaz de producir un servicio de

calidad.

Las empresas no lucrativas utilizan frecuentemente la venta personal en la
recaudacion de fondos. Puede emplearse una campana de puerta en puerta, de
esta forma, por medio de recaudadores de fondos (vendedores), se llegara a
grandes donadores potenciales, también se valen de la venta personal para
llegar a sus clientes. Los empleados de una empresa de servicios que entran en
contacto con el cliente son en realidad parte de la fuerza de ventas”. (14:581-
582)

1.1.8 Marketing directo

Actualmente este tipo de promocion es muy utilizado, derivado del avance de
la tecnologia y la necesidad de llegar a mercados mas segmentados, esto
implica la obtenciéon y manejo de bases de datos de los clientes. Que en algunos

casos son dificiles de conseguir y tienen un precio significativo.

“El marketing directo es un sistema de marketing interactivo que utiliza uno o
mas medios para lograr una respuesta mensurable y/o una transaccidon en

cualquier lugar.

Esta definicion hace hincapié en una respuesta mensurable, que por lo
regular es un pedido del cliente. Por tanto, el marketing directo también se

conoce como marketing de pedido directo.



Quienes realizan marketing directo envian tarjetas de cumpleanos, materiales
informativos o pequenas bonificaciones a miembros selectos de su base de
datos”. (7:650)

Beneficios del marketing directo

El marketing directo ofrece beneficios en doble via, por un lado beneficia a los
consumidores y también a la empresa, por lo que es una forma de promocion

muy atractiva para algunas empresas.

Para los consumidores:

e “Aseguran que comprar en casa es divertido, cdmodo y sencillo;

e Ahorran tiempo y les permite escoger entre un surtido mas amplio de
mercancias;

e Se pueden efectuar comparaciones examinando catalogos y navegando por
servicio de compras en linea;

e Pueden ordenar productos para si mismos y para otros;

e Los clientes de negocios también se benefician porque se enteran de los
productos y servicios que estan disponibles sin tener que dedicar tiempo a

reunirse con los vendedores.

Para quienes venden:

e Los practicantes de marketing directo pueden comprar una lista de correo que
contiene los nombres de casi cualquier grupo (por ejemplo: personas zurdas,
personas excedidas de peso, millonarios, etc);

e Pueden establecer una relacién continua con cada cliente;

e Pueden planear a modo que los prospectos lleguen en el momento correcto;



e El marketing directo les permite probar facilmente otros medios y mensajes;
e El marketing directo es privado, la oferta y la estrategia de la compafiia son

menos visibles para los competidores.

Principales canales de marketing directo

Ventas cara a cara.

Correo directo.

Marketing por catalogo.

Telemarketing.

Marketing por television de respuesta directa.

Marketing de kioscos.
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Marketing en linea y comercio electronico”. (7:651-663)

1.1.9 Estrategias de la mezcla de promocién

Existen dos estrategias basicas de la mezcla de promocion, y los
mercadologos deben elegir entre una promocion de empujar o una promocion de

jalar.

“La mezcla de promocion depende en gran medida de si la empresa escoge
una estrategia de empujar o una de jalar para lograr ventas. Una estrategia de
Empujar implica que el fabricante utilice la fuerza de ventas y promocion
comercial para inducir a los intermediarios a que trabajen, promuevan y vendan
el producto a los usuarios finales. La estrategia de empuje es apropiada sobre
todo si la lealtad de marca en una categoria es baja, si la marca se escoge en la
tienda, si el producto es una compra de impulso, y si los beneficios del producto
se entienden bien. Una estrategia de Jalar implica que el fabricante use
publicidad y promocién dirigidas a los consumidores para inducir a estos a que

pidan el producto a los intermediarios, induciendo asi a los intermediarios a que



lo ordenen. La estrategia de jalar es apropiada sobre todo cuando la lealtad de
marca es elevada y los consumidores tienen mucho interés en la categoria,
cuando la gente percibe diferencias entre las marcas, y cuando se escoge la

marca antes de ir a la tienda”. (7:567)

1.1.10 Mercadotecnia de servicios

Debido a que en el Museo de los Nifios se ofrece un servicio educativo-
recreacional, es necesario conocer la definicién y las caracteristicas intrinsecas

de un servicio.

Servicio

“‘En términos simples servicios son acciones, procesos y ejecuciones. Son
todas las actividades econdmicas cuyo resultado no es un producto o
construccion fisica, que generalmente se consume en el momento que se
produce y que proporciona un valor agregado al anadir aspectos (como la
conveniencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que
esencialmente son ocupaciones intangibles para quien los adquiere por primera
vez’. (15:3)

Una companfia debe considerar cuatro caracteristicas especiales del servicio
cuando disefa sus programas de mercadotecnia: intangibilidad, heterogeneidad,

produccioén y consumo simultaneo y naturaleza perecedera.
> Intangibilidad
‘La diferencia basica entre los productos y servicios, que se cita

universalmente es la intangibilidad, debido a que los servicios son ejecuciones o

acciones en lugar de objetos, no es posible verlos, sentirlos, degustarlos ni



tocarlos de la misma forma en la que se pueden percibir los bienes tangibles”.
(15:15)

» Heterogeneidad

“‘Debido a que los servicios son acciones con frecuencia realizadas por seres
humanos, dos servicios similares nunca seran precisamente semejantes. Desde
el punto de vista de los clientes a menudo los empleados son el servicio, ademas
de que el desempeio de las personas difiere de un dia para otro o incluso de
una hora para otra. La heterogeneidad también deriva del hecho de que ningun
cliente es exactamente igual a otro; cada uno tiene demandas singulares o

experimenta el servicio de manera unica”. (15:16)

» Producciéon y consumo simultaneos

‘Los servicios primero se venden y luego se producen y consumen
simultaneamente. A menudo esto también significa que el cliente se encuentra
presente mientras se produce el servicio, por lo cual observa e incluso puede
tomar parte en el proceso de produccién. Lo anterior también significa que es
frecuente que los clientes interactien unos con otros durante el proceso de
produccion del servicio y, en consecuencia, influyan en las experiencias de los
otros”. (15:17)

» Naturaleza perecedera

‘La naturaleza perecedera del servicio significa que los servicios no se
pueden almacenar para su venta o su utilizacién posteriores. Algunos médicos
cobran a los pacientes cuando faltan a sus citas, debido a que el valor del
servicio solo existi6 en ese punto y desaparecié cuando el paciente no se

presentd. La naturaleza perecedera de los servicios no es un problema cuando la



demanda es constante. Sin embargo, cuando la demanda fluctua, las empresas
de servicio a menudo experimentan problemas dificiles. Por consiguiente las
empresas de servicio deben disefiar estrategias para tratar de igualar la oferta y
la demanda”. (15:17)

Mezcla de mercadotecnia en el caso de los servicios

“Debido a que por lo regular los servicios se producen y consumen de manera
simultanea, con frecuencia los clientes se presentan en la fabrica de la empresa,
interactuan directamente con el personal de ésta y, de hecho, forman parte del
proceso de produccion del servicio. Sin embargo, como los servicios son
intangibles, a menudo los clientes buscan cualquier tipo de elemento tangible
que les ayude a comprender la naturaleza de la experiencia de servicio. Ante
estos factores los profesionales del marketing de servicios concluyen que se
pueden emplear variables adicionales para comunicarse con sus clientes y

satisfacerlos.

El reconocimiento de la importancia de estas variables de comunicacion
adicionales es el motivo por el cual los profesionales de marketing de servicios
adoptan el concepto de la mezcla ampliada del marketing de servicios, ademas
de las cuatro Ps tradicionales, la mezcla del marketing de servicios incorpora a

las personas, la evidencia fisica y el proceso.

e Personas: todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del
servicio y que influyen en las percepciones del comprador, a saber: el
personal de la compaifiia, el cliente y los otros clientes que se encuentran en

el ambiente del servicio.



e Evidencia fisica: es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual
interactuan la empresa y el cliente, asi como cualquier componente tangible

que facilite el desempeno o la comunicacion del servicio.

e Proceso: los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las actividades
necesarias para la prestacion del servicio, es decir, la realizacién del servicio

y los sistemas de operacion”. (15:23-25)

Por lo tanto, al identificar estas variables dentro del Museo de los Nifos las
personas que tienen contacto con los clientes son los guias, la evidencia fisica
serian las instalaciones del mismo y los procesos serian el de reservacion y las

mediaciones realizadas en cada una de las exhibiciones.

1.1.11 Estrategias de mercadotecnia para empresas de servicios

“En un negocio de servicio, el cliente y el empleado de servicio de la linea del
frente interactuan para crear el servicio. Por consiguiente, los proveedores de
servicios deben interactuar con los clientes de manera efectiva con el fin de crear
un valor superior durante los encuentros de servicio, la interaccion efectiva, a su
vez, depende de las habilidades de los empleados de la linea del frente y de la
produccion del servicio y de los procesos de apoyo que respaldan a esos
empleados”. (8:266)

Se identifican cuatro estrategias de mercadotecnia para empresas de

Servicios:



a) La cadena de utilidades del servicio

‘Las companias de servicio exitosas enfocan su atencién tanto en sus
clientes como en sus empleados. Comprenden la cadena de utilidades del
servicio, la cual vincula las utilidades de la empresa de servicio con la
satisfaccion de los empleados y de los clientes. Esta cadena consta de cinco

eslabones:

Calidad del servicio interno, una seleccion y capacitacién superiores de los
empleados, un ambiente de trabajo de calidad y un poderoso apoyo para quienes

tratan con los clientes, o que da como resultado...

Empleados de servicios satisfechos y productivos, es decir, empleados mas

satisfechos, leales y que trabajan arduamente, lo que favorece...

Un valor mayor del servicio, la creacion de un valor para el cliente y la
prestacion del servicio en forma mas efectiva y eficiente, lo que da como

resultado...
Clientes satisfechos y leales, es decir, clientes satisfechos que siguen siendo
leales, que hacen compras subsecuentes y que refieren a otros clientes, lo que

propicia...

Utilidades y crecimiento saludables del servicio, un desempefio superior de la

empresa de servicio”. (8:266)

b) Administracion de la diferenciacion del servicio

‘La solucion a la competencia de precios es desarrollar una oferta, una

presentacion y una imagen diferenciadas. La oferta puede incluir caracteristicas



innovadoras que distinguen las ofertas de una compafia de las de sus

competidores.

Las companias de servicio pueden diferenciar la prestacion de sus servicios
contando con un personal de contacto con el cliente mejor capacitado y mas
confiable, desarrollando un ambiente fisico superior en el lugar en donde se
proporciona el producto servicio o disefiando un proceso superior de prestacion

del servicio.

Por ultimo, las companias de servicio también pueden trabajar en diferenciar

sus imagenes por medio de simbolos y marcas”. (8:267-270)

c) Administracion de la calidad del servicio

“‘Una de las formas principales en que una empresa de servicio se puede
diferenciar es proporcionando siempre un nivel de calidad mas elevado que sus
competidores, muchas industrias de servicio en la actualidad se han unido al
movimiento de la calidad total. La retencién del cliente es quiza la mejor medida
de la calidad, debido a que la habilidad de una empresa de servicio para
conservar a sus clientes depende de qué tan firmemente proporcione un valor”.
(8:270)

‘Lo mismo que los mercaddlogos de productos, los proveedores de servicios
necesitan identificar las expectativas de los clientes meta en lo que concierne a

la calidad del servicio.

Muchas empresas de servicio han hecho considerables inversiones para
desarrollar sistemas modernizados y eficientes de prestacidon de servicios.
Quieren asegurarse de que los clientes recibiran constantemente un servicio de

calidad en todos los encuentros de servicio. Sin embargo, a diferencia de los



fabricantes de productos, que pueden ajustar su maquinaria y su materia prima
hasta que todo esta perfecto, la calidad del servicio siempre variara,
dependiendo de las interacciones entre empleados y clientes. Por mucho que se
esfuercen, incluso las mejores compaiias en ocasiones se retrasan en la
entrega, sirven una carne quemada o tienen un empleado malhumorado. Sin
embargo, aun cuando una compafiia no siempre puede evitar los problemas de
servicio, si aprende a recuperarse. Y una buena recuperacion del servicio puede
convertir a los clientes encolerizados en clientes leales. De hecho, una buena
recuperacion puede ganar mas compras y mas lealtad de los clientes que
cuando las cosas resultan bien desde el principio. Por consiguiente, las
compafiias deben tomar medidas, no sélo para proporcionar un buen servicio
cada vez, sino también para recuperarse de los errores del servicio cuando

llegan a ocurrir.

El primer paso es delegar la autoridad en los empleados de servicio de linea
del frente, asignar la autoridad y la responsabilidad y ofrecer los incentivos que
necesitan para reconocer las necesidades de los clientes, preocuparse por ellas

y satisfacerlas.

Los estudios de las compaiias bien administradas muestran que comparten
un buen numero de virtudes comunes, concernientes a la calidad del servicio. En
primer lugar, las compafias que ofrecen el mejor servicio estan obsesionadas
por el cliente. Tienen una estrategia distintiva para satisfacer las necesidades del
cliente, lo que da a ganar una lealtad perdurable. En segundo, tienen un
compromiso de la alta gerencia con la calidad. En tercero, los mejores
proveedores de servicios establecen elevados estandares de calidad. En cuarto
lugar, las mejores empresas de servicio supervisan de cerca el desempefio del

servicio, tanto el propio como el de los competidores”. (8:271)



d) Administraciéon de la productividad del servicio

‘Los proveedores de servicios pueden capacitar mejor a los empleados
actuales o pueden contratar a otros nuevos que trabajaran mas arduamente o
que seran mas habiles y que ganaran el mismo salario. O bien, los proveedores
de servicios pueden incrementar la cantidad de sus servicios renunciando a

cierto nivel de calidad.

Por ultimo, los proveedores de servicios pueden controlar el poder de la

tecnologia.

Las compaiiias deben evitar una excesiva presion sobre la productividad, ya
que eso podria reducir la calidad. Algunas medidas de productividad ayudan a
estandarizar la calidad, incrementando la satisfaccién del cliente. Pero otras
conducen a una estandarizacién excesiva y pueden disminuir el servicio ajustado

a las necesidades del cliente”. (8:272)

Segun las estrategias de servicios, un negocio de servicios, el cliente y el
empleado deben interactuar para brindar un servicio de calidad, determinandose

la relacion entre los guias del Museo, la institucion y sus visitantes.

1.1.12 Determinacion del presupuesto promocional total

Como parte final de la mezcla promocional se debe determinar el presupuesto
total que se necesitara para llevar a cabo las estrategias de promocion que se

precisen implementar.

“Una de las decisiones de mercadotecnia mas dificiles a las que se enfrenta
una compafiia es cuanto debe invertir en promociones, cuatro métodos comunes

que se utilizan para determinar el presupuesto total para la publicidad son: el



permisible, el del porcentaje de ventas, el de la paridad competitiva y el del

objetivo y la tarea”. (7:561)

a) Método permisible

“‘Es la determinacién del presupuesto de promociéon en el nivel que la
gerencia cree que se puede permitir la compafia. Los pequeios negocios a
menudo utilizan este método, debido a que razonan que la compafiia no puede

invertir en publicidad mas de lo que tiene.

Por desgracia este método de determinacion de presupuestos ignora por
completo los efectos de las promociones en las ventas. Tiende a dejar la
publicidad en ultimo lugar entre las prioridades de inversion, incluso en
situaciones en las cuales la publicidad es decisiva para el éxito de la empresa.

Casi siempre termina en una inversion inferior a la necesaria”. (8:436)

b) Método del porcentaje de ventas

“Es la determinacién del presupuesto promocional en cierto porcentaje de las
ventas actuales o pronosticadas, o como un porcentaje del precio de las ventas
por unidad. Este método tiene ventajas, es sencillo de utilizar y ayuda en la
administracion a entender las relaciones entre la inversidn en promocién, el

precio de venta y la ganancia por unidad.

Sin embargo, a pesar de estas ventajas que proclama, el método del
porcentaje de ventas no tiene mucha justificacion. Considera errbneamente que
las ventas son la causa de la promocién, y no el resultado. El presupuesto se
basa en la disponibilidad de fondos, mas que en las oportunidades. Puede
impedir una inversibn mayor que en ocasiones es necesaria para mejorar una

disminucién en las ventas. Debido a que el presupuesto varia segun las ventas



afo con ano, es dificil hacer planes a largo plazo. Por ultimo, el método no
proporciona ninguna base para seleccionar un porcentaje especifico, como no
sea lo que se ha hecho en el pasado o lo que estan haciendo los competidores”.
(8:436)

c) Método de la paridad competitiva

“La determinacion del presupuesto de promocion para igualar la inversion de
la competencia. Vigilan la publicidad de los competidores, o bien obtienen
calculos de las inversiones de promocion de la industria en las publicaciones o
asociaciones del ramo y después determinan sus presupuestos basandose en el

promedio de la industria.

Hay dos argumentos que respaldan este método. En primer lugar, los
presupuestos de los competidores representan la sabiduria colectiva de la
industria. En segundo, el hecho de invertir lo mismo que los competidores impide

las guerras de promociones.

No hay fundamentos para creer que la competencia tenga una idea mejor que
la de la propia empresa con respecto a aquello en lo que una empresa debe
invertir en promocién. Las compafiias difieren en gran medida y cada una tiene
sus propias necesidades de promocion. Por ultimo, no hay evidencia de que los
presupuestos basados en la paridad competitiva prevengan las guerras de
promociones”. (8:436-437)

d) Método del objetivo y la tarea
“El método mas logico para la determinacion del presupuesto es este método

mediante el cual la compaiia determina el presupuesto de promocién basandose

en lo que quiere lograr con la promocion. Este método de presupuesto implica: 1)



definir los objetivos especificos de la promocion; 2), determinar las tareas
necesarias para el logro de esos objetivos, y 3) calcular los costos del
desempeno de esas tareas. La suma de esos costos es el presupuesto de

promocién propuesto.

El método del objetivo y la tarea obliga a la gerencia a explicar en todos sus
detalles sus hipoétesis acerca de la relacion entre los quetzales invertidos y los
resultados de la promocion. Pero también es el método mas dificil de utilizar. A
menudo, no es facil calcular qué tareas especificas lograran qué resultados

especificos”. (8:437)

Se considera que el método mas apropiado para la determinacién del
presupuesto promocional es el método del objetivo y la tarea, porque en este se

planifican las estrategias que se deben realizar para alcanzar los objetivos.

1.2 ANALISIS FODA

El diagndstico FODA es un instrumento muy util y debido a su versatilidad y
objetividad al tratar los aspectos del entorno empresarial servira en el desarrollo
de la investigacion para establecer la situacion actual del Museo de los Nifios y
derivado de los resultados de éste, se determinara la propuesta que contenga las

estrategias a seguir.

Se define como: “un marco conceptual para un analisis sistematico que facilita
el apareamiento entre las amenazas y oportunidades externas con las

debilidades y fortalezas internas de la organizacion

La matriz FODA es una herramienta que integra los elementos internos y

externos de una empresa para la toma de decisiones y, especialmente, para la



evaluacion de situaciones normales y de contingencia, asi como para la etapa

comparativa para la formulacion de estrategias o planes operacionales.

Estas estrategias se basan en el analisis de las condiciones externas
(amenazas y oportunidades) y de las condiciones internas (debilidades y

fortalezas).

Las estrategias FO se basan en el uso de fortalezas internas de una
empresa, con el objeto de aprovechar las oportunidades externas. Las
estrategias DO tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas que le
impiden explotar dichas oportunidades. Las estrategias FA se basan en la
utilizacion de las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el impacto de
las amenazas externas. Las estrategias DA tienen como objetivo derrotar las

debilidades internas y eludir las amenazas externas”. (6:172-173)

1.2.1 Andlisis del entorno externo (analisis de oportunidades y amenazas)

“En general, una unidad de negocios tiene que vigilar las fuerzas clave del
macro entorno y los actores importantes del micro entorno que afectan su
capacidad de obtener utilidades. La unidad de negocios debe establecer un
sistema de informacion estratégica de marketing para seguir la pista a las
tendencias y los sucesos importantes. Para cada tendencia o acontecimiento, la

gerencia necesita identificar las oportunidades y riesgos correspondientes.

Un propdsito principal de la exploracion del entorno es distinguir nuevas

oportunidades de marketing.

a) Una oportunidad de marketing es un area de necesidad de los

compradores en las que una empresa puede tener un desempenio rentable.



b) Un riesgo o amenaza del entorno es un reto que presenta una tendencia o
suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de marketing defensivo,

causara un deterioro en las ventas o las utilidades.

1.2.2 Analisis del entorno interno (analisis de fuerzas y debilidades)

Cada negocio necesita evaluar sus fuerzas y debilidades internas
periodicamente. Es obvio que el negocio no tiene que corregir todas sus
debilidades, ni tampoco debe felicitarse por todas sus fortalezas. La pregunta
importante es si el negocio se debe limitar o no a las oportunidades para las que
posee las fuerzas requeridas o si debe considerar mejores oportunidades para

las que podria tener que adquirir o desarrollar ciertas fortalezas”. (7:76-79)

1.3 GENERALIDADES DEL MUSEO DE LOS NINOS DE GUATEMALA

1.3.1 Antecedentes

El Museo de los Nifos de Guatemala, es el primer museo interactivo que le
permite a los nifios aprender jugando. La idea de la creacién de este museo nace
a raiz de la necesidad de educar a los nifos y nifas de Guatemala, se utilizan
para ello nuevos métodos y procesos con los cuales se deja atras la manera

tradicional de ensenar, su proposito es apoyar el proceso de educacion.

El Museo de los Ninos de Guatemala, es una Fundacion sin fines de lucro
que abrid sus puertas oficialmente en el mes de febrero del afio 2000, desde esa

fecha el museo ha estado en funcionamiento ininterrumpidamente.



1.3.2 Marco legal

Segun acuerdo del Ministerio de Gobernacion, numero 087-99 de fecha 30 de
julio de 1999, se aprueba el funcionamiento y se reconoce la personalidad
juridica de la Fundacion para la Educacion, la Cultura y el Desarrollo Integral del
Nifio, cuyas siglas son FUNDECI, la que se regira conforme a las normas
contenidas en el instrumento publico numero 14 de fecha 20 de julio de 1999.
Estableciéndose como una entidad de caracter privado, no lucrativa y apolitica, y
cuyos fines estaran orientados a lograr el desarrollo social, cultural y educativo
de la nifiez guatemalteca y establece que la fundacién queda sujeta a la
supervision del estado de Guatemala, quien debe vigilar porque los bienes de la

misma se empleen conforme a su destino.

1.3.3 Mision

Apoyar a la formacion integral de los nifios y nifas de una manera
innovadora, ofreciéndoles experiencias interactivas y divertidas, facilitadas por un
equipo humano comprometido con la cultura de servicio y un conjunto de

ambientes en constante actualizacion.
1.3.4 Vision

Generar un cambio positivo en el desarrollo intelectual, social y cultural de las
futuras generaciones apoyando la formacion de valores universales para el
beneficio de toda la sociedad.

1.3.5 Objetivos

e Contribuir al fortalecimiento del desarrollo educativo de todos los nifios y

ninas de Guatemala.



e Ofrecer a la poblacion contacto con experiencias interactivas que le ayudaran
a comprender y aplicar conceptos de cultura, ciencia y tecnologia, en forma
innovadora y divertida.

e Despertar y fomentar la creatividad, la imaginacion y el descubrimiento,
estimulando el desarrollo de habilidades investigativas, curiosidad intelectual
y nuevos intereses.

e Facilitar un espacio de convivencia para la integracion de los diferentes
grupos de visitantes.

e Apoyar a la formacion de valores universales para incidir en forma edificante

en cada persona que participe de esta experiencia.

1.3.6 Estructura organica

La estructura organica actual del Museo de los Nifios de Guatemala, esta
conformada por una Asamblea de Fundadores, una Junta Directiva, un Consejo
Asesor, una Direccion General, un Asistente de Direccién asi como una Direccion
de Educacién, una Direccion de Mercadeo y una Direccion de Operaciones, cada
una de estas conformadas por sus diferentes jerarquias. Como se puede
apreciar en el organigrama general del Museo de los Nifios de Guatemala. (Ver
Figura No.1)
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1.3.7 Caracteristicas de los museos interactivos

Los museos son reflejo del desarrollo y creatividad. Albergar y proteger sus
piezas unicas fue, y sigue siendo, una gran responsabilidad para muchos
museos Y para preservarlas del mal trato y deterioro, han recurrido a la exhibicion
de las mismas sin que los visitantes puedan tocarlas. Sin embargo los centros de
ciencia y tecnologia, interesados en apoyar la educaciéon no formal de la nifez,
no podian valerse de esta practica, ya que les impediria actuar en consecuencia

con los nuevos métodos de ensefanza aprendizaje.

Lo anterior fue concluido luego de la difusion de las teorias pedagdgicas de
tres destacados estudiosos de los anos setenta, John Dewey (Estados Unidos
1859-1952), Maria Montessori (ltalia 1870-1952) y Jean Piaget (Suiza 1896-
1980); quienes establecieron nuevos principios educativos, basados en la

libertad, la actividad y la individualidad.

Los nifios estan continuamente reorganizando sus nociones de como
funciona el mundo, por lo que necesitan examinar y cuestionar su medio
ambiente, comparando, clasificando y analizando objetos y circunstancias. El
fruto de esta actividad intelectual, que requiere de un proceso constructivo, es el
conocimiento; descubrirlo es “aprender a pensar”, “aprender a aprender”. Este es
un hallazgo enteramente individual; cada nifio, nifia o sujeto, aprende a su propio
ritmo lo que del mundo y las cosas le interesa. El conocimiento no se ensefia en
un acto de momentanea comprensién; se ayuda a encontrarlo, ensefiando a

pensar.

Los planteamientos de estos estudiosos, influenciaron y trascendieron en el
ambito escolar, lo que motivd una renovacidn conceptual de los museos que
deseaban poner su interés particular en al nifiez. Asi en 1961, con el Museo de

los Niflos en Boston, Massachussets, comenz6 la etapa de los museos



interactivos que revolucionaron los modelos tradicionales de las exhibiciones,
principalmente las cientificas, tecnolégicas e industriales. Varios paises del
mundo se sumaron al nuevo concepto y Guatemala no es la excepcion. En
febrero de 2000 el Museo de los Nifios de Guatemala abrié sus puertas a la

poblacién, basandose en el principio de “aprender jugando”.

Se constituyd como una alternativa educativa e innovadora en Guatemala, en
donde los nifios, nifas y jovenes a través de una combinacioén de entretenimiento
y educacion, pueden conocer de cerca los importantes avances que ha tenido la
ciencia y la tecnologia y que ademas pueden fortalecer su caracter y
expectativas futuras de desarrollo personal y convivencia social. Es un espacio
que estimula la curiosidad intelectual y sensitiva para ejercitar el pensamiento;
fomenta la convivencia familiar, de comparieros, alumnos y maestros, con lo cual

se establece un valioso intercambio de ideas, vivencias y experiencias.

El Museo tiene como fin instruir y educar en un ambiente agradable, mediante

la experimentacion, transformando ese “aprender” en una actividad divertida.

El propdsito de Museo de los Nifios de Guatemala es contribuir a la formacién
de una niflez mas proactiva y feliz, estimulando sus sentidos para ayudarle a
desarrollar su capacidad intelectual y poner a prueba sus ideas y sus habilidades
de discernir, analizar, sintetizar, formar juicios, investigar, resolver problemas y
formar conceptos y valores por medio de la vivencia y el contacto con los
ambientes del Museo en forma independiente y espontanea, por medio de este

espacio dedicado al sano entretenimiento y a la educacion.

Asimismo, el Museo pretende que sus visitantes a través de sus 34
exhibiciones, distribuidas en las Galerias de Mi pais, La Ciencia, La Paz, La
Salud, Higiene y Nutricion, junto con los talleres educativos sean los verdaderos

protagonistas del juego, la experiencia y el descubrimiento; a quienes se les



despierte el interés y la curiosidad por el funcionamiento de las estructuras fisicas
y sociales que sostienen la vida en su comunidad, estimulando una toma de

conciencia acerca de su importancia, riqueza y diversidad.

En general, las caracteristicas de los museos interactivos son:

e Presentan una propuesta educativa para que el visitante obtenga
experiencias amigables con respecto al mundo que lo rodea, incluyendo
conocimientos complejos como puede ser la ciencia o los avances
tecnologicos.

e Utilizan el juego como un elemento de enlace entre el objetivo educativo de la
exhibicién y la capacidad del nifio para enfrentar nuevos retos.

e Brindan a los adultos —padres y maestros- un apoyo didactico.

e Invitan a una siguiente visita.



CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA PROMOCION DEL
MUSEO DE LOS NINOS DE GUATEMALA

Para la elaboracién del diagndstico de la situacién actual de la promocion del
Museo de los Nifios de Guatemala, fue necesario entrevistar a los directores de
los diferentes departamentos del Museo de los Nifos, ademas se entrevisté a
publico particular tanto dentro como fuera del Museo y de igual forma a
directores de establecimientos educativos publicos y privados, para obtener
informacion que permitid junto con la observacién, formar juicios para la
estructuracién del diagnostico y presentarlo partiendo de lo general a lo particular

e incluye el analisis del trabajo de campo y una matriz FODA.

La investigacion de campo se desarrolld en dos fases, las cuales se
describen a continuacion:
e Fasel
Se entrevistd a los directores de area del Museo de los Nifios para recabar
informacion acerca de la situacion actual de la institucion y en especial de la
direccion de mercadeo.
e Fasell
Se realizaron las encuestas a los tres grupos de interés, siendo éstos:
1. Pdblico particular
Se entrevistd a 192 personas dentro del Museo de los Nifios y 193 fuera, ya
que la muestra obtenida fue de 385 personas. (Ver anexo 1)
2. Directores de establecimientos educativos privados (colegios)
Se entrevistd a 20 directores de colegio dentro del Museo de los Nifios y 20
directores de colegio fuera del Museo. (Ver anexo 1)

3. Directores de establecimientos educativos publicos (escuelas)
Se entrevistd a 20 directores de escuela dentro del Museo de los Nifios y 20

directores de escuela fuera del Museo. (Ver anexo 1)



Es importante hacer mencién que la muestra obtenida para establecimientos
educativos tanto publicos como privados fue de 40, sin embargo se opté por
entrevistar a 20 directores mas en cada caso para contar con datos mas

representativos.

2.1 Situacién Actual del manejo mercadolégico del Museo de los Nifios de

Guatemala

Los aspectos de importancia que se abordan dentro del diagndstico,
comprenden un andlisis de la direccion de mercadeo y del manejo actual de las
variables mercadoldgicas controlables (4P’s), asimismo de la mezcla promocional
y de las fuentes de financiamiento con las que cuenta actualmente el Museo de
los Nifios de Guatemala.

2.1.1 Direccion de mercadeo

La direccién de mercadeo del Museo de los Nifios, tiene como misién generar
las estrategias que conduzcan a la institucion hacia la captaciéon de recursos
financieros que hagan posible su funcionamiento, para aprovechar los mercados
potenciales con el fin de contribuir a que la organizacién logre los obijetivos

propuestos.

Entre sus objetivos se destacan los siguientes:

e Promover los servicios del Museo por medio de estrategias de promocion.

e Realizar alianzas estratégicas para promocionar las actividades especiales
del Museo.

e Innovar los servicios del Museo.

e Disenar el plan de medios para posicionar el servicio en el mercado meta.



e Contactar nuevas empresas patrocinadoras.

e Mantener estrechas relaciones con los patrocinadores actuales.

La limitante mas poderosa para el cumplimiento de los objetivos en la
direccién de mercadeo es la falta de recursos econdmicos, ya que actualmente
no cuenta con un presupuesto fijo asignado, teniendo que depender en gran
parte de donaciones. La filosofia de trabajo consiste en agotar por todos los
medios la posibilidad de conseguir un patrocinio para la realizacion de todo tipo
de actividades en las que se incluye la promocion del Museo de los Nifos, por lo
que si no se consiguen patrocinios, el Museo desembolsa dinero pero en
cantidades insuficientes, lo que disminuye la posibilidad de promocionario
adecuadamente, por lo que el proceso de planeacion de las actividades

mercadoldgicas dificilmente puede ser ejecutado.

La direccién de mercadeo se encuentra organizada de la siguiente manera:

Figura No. 2
Organigrama Especifico
Direccién de Mercadeo

Direccién de
Mercadeo

Reservaciones Comercializacién
Escolares de Servicios

Auxiliatura de
Mercadeo

Fuente: Manual de Organizacion del Museo de los Nifios.



La direccion de mercadeo se encuentra conformada por cuatro puestos de

trabajo, los cuales tienen a su cargo la realizacién de las siguientes funciones:

Directora de mercadeo: es quien se encarga de planificar estratégicamente las
actividades promocionales y alianzas con otras empresas, asimismo de apoyar

las actividades de la direccion de educacion en la parte de la publicidad.

Encargado de reservaciones escolares: es responsable de programar la visita
de los diferentes establecimientos educativos tanto publicos como privados,
elaborar datos estadisticos del publico en general, también debe establecer los
contactos con establecimientos educativos privados para vender el servicio del
Museo, adjudicar los patrocinios para las escuelas publicas y de llevar el control

de las reservaciones para cumpleafios.

Encargada de comercializacion: se encarga de contactar empresas que
podrian constituirse en posibles patrocinadores para que nifios de escuelas
publicas visiten el Museo. Ademas, es la responsable del alquiler tanto del

Museo como del auditérium para eventos especiales, entre otras actividades.

Auxiliar de mercadeo: auxilia en diversas actividades a los tres puestos de
trabajo descritos anteriormente, ademas de ser la encargada de repartir las
muestras de productos o recuerdos de los patrocinadores de las escuelas a los
nifios, es el enlace entre éstas y Pollo Campero para las refacciones, también
debe velar porque las mantas de los patrocinadores estén colocadas el dia

correspondiente a la visita.

Los cuatro puestos de trabajo que conforman dicha direccién se ven
imposibilitados por la falta de recursos existentes, la carga de trabajo se ha
distribuido segun las necesidades, sin embargo salta a la vista la excesiva carga

de trabajo de los puestos de reservaciones escolares y el de comercializacion



debido a que los patrocinios de las escuelas publicas requieren de un tiempo
considerable para programar su visita de igual forma la atencion de las personas
que llegan a reservar para cumpleanos y alquileres tanto del auditérium como

del Museo.

Fuentes de ingresos y programa de patrocinios

Los costos de mantenimiento y de operacion se cubren con el pago de las

entradas al Museo y con los siguientes programas de patrocinio:

Papéas: son miembros de la asamblea de fundadores y benefactores del Museo.
Aportan mensualmente Q20,000.00 lo cual sirve para patrocinar a 1,000 nifios y
nifas de escasos recursos y el montaje de una exhibicion. El patrocinio consiste
en cubrir el monto de la entrada por la visita al Museo de los Nifios a las escuelas

patrocinadas.

Actualmente se cuenta con la participacion de las siguientes instituciones:

- Telgua - Paiz
- Pepsi - Municipalidad Capitalina
- Empagua

Tios: ayudan con donaciones en especie, como servicios y materiales. Se cuenta

con la participacion de:

- Procter & Gamble - Café Leon
- Agua Pura Salvavidas - Azucar Cana Real

- Servicon - Lyra



Padrinos y superpadrinos: patrocinan el transporte, ingreso al Museo y
almuerzo de 1,000 nifios de escasos recursos de todo el pais durante todo un
afno. Los superpadrinos ademas de ser padrinos, muestran sus productos en la

exhibicion de supermercado a razén de Q10,000.00 por marca representada.

Actualmente se cuenta con la participacién de las siguientes instituciones:

- Procter & Gamble - Pollo Rey

- Central de Alimentos - Pan Europa

- Café Ledn - Agua Pura Salvavidas

- Azucar Cana Real - Municipalidad de Villa Nueva
- Servicon - Lyra

Amigos: patrocinan el transporte, ingreso al Museo y almuerzo, a pequefios

grupos de 20 nifos y nifas al afo.

Ahijados: empresas que patrocinan a sus empleados y familias para que puedan

visitar el Museo de los Nifios.

Al analizar el programa de patrocinadores se determind que éste no se realizd
de manera adecuada desde sus inicios, ya que en algunos casos la lista de
patrocinadores no puede ser ampliada por existir pactos de exclusividad, a pesar
de que éstos no fueron plasmados en un documento.

2.1.2 Mezcla de mercadeo

Mercado Meta

El Museo de los Nifos de Guatemala tiene como mercado meta, a todos los

nifios comprendidos entre las edades de 3 a 12 afios, los cuales se encuentran



cursando el nivel pre-primario y primario, ademas de los adultos que los

acompanan (padres y/o maestros).

Se determind que el mercado meta actual del Museo de los Nifios se
encuentra bien definido y éste ha tratado de abarcarlo por medio de tres fuentes:
primero, por medio de escuelas a través de patrocinios; segundo, con colegios y
por ultimo con la visita de publico particular; sin embargo éste no ha logrado
obtener el flujo de visitantes necesarios para obtener mayores ingresos a pesar

de ser un mercado sumamente amplio.

Producto / Servicio

Por ser una entidad de caracter educativa-recreacional, el servicio que se
presta en el Museo de los Nifios de Guatemala se puede describir como
‘educacion divertida” al utilizar los guias sus mediaciones y el juego, como

elemento de enlace entre el visitante y las exhibiciones.

Como servicios complementarios se encuentran:

e El alquiler del Museo, para uso exclusivo de la empresa arrendataria.

e Alquiler del auditérium para eventos especiales, clausuras de
establecimientos educativos, obras de teatro, presentaciones de productos,
charlas de capacitacion a maestros y padres de familia entre otros.

e Alquiler de la plazoleta del Museo de los Nifios para celebraciones de

cumpleafios, primeras comuniones etc.

Por otra parte los servicios complementarios que presta el Museo no estan
siendo explotados eficientemente, ya que los eventos especiales se dan de

manera muy esporadica.



El horario de atencién es el siguiente:

e De martes a jueves de 8:00 a 12:00 y de 13:00 a 17:00 horas
e Viernes de 8:00 a 12:00 y de 14:00 a 18:00 horas
e Séabados, domingos y dias festivos de 10:00 a 13:30 y de 14:30 a 18:00

horas.

El servicio ha sido muy bien aceptado por los visitantes, los cuales coinciden
en sus observaciones en su satisfaccion por el servicio y en que efectivamente el
Museo cumple con su eslogan de “Aprender Jugando”.

Precio

El precio de ingreso al Museo de los Nifos establecido por persona siendo

adulto o nifio mayor de dos anos es de Q35.00.

A los establecimientos privados se les ha clasificado a juicio en tres tipos
siendo estos A, B y C y en relacion a esta clasificacion interna el precio es de
Q35.00, Q25.00 y Q20.00 respectivamente.

Paquetes especiales

Actualmente durante todo el afo se cuenta con un paquete de precios para el

publico que asiste el fin de semana, el cual consiste en que el precio de entrada

disminuye segun la cantidad de personas que ingresen.

Estableciéndose el precio de la siguiente manera:



Cuadro No. 1
Paquete de fin de semana del
Museo de los Nifios de Guatemala

Cantidad de boletos Precio en quetzales
1 boleto Q35.00
2 boletos Q50.00
3 boletos Q70.00
4 boletos Q90.00
5 boletos Q100.00
Después de cinco boletos se pagan Q20.00 por boleto adicional.

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, marzo 2004.

En época de vacaciones escolares, éste paquete se extiende de martes a

domingo, cambiando unicamente el nombre a paquete de vacaciones.

Asimismo, los servicios complementarios tienen los siguientes precios:

Cuadro No. 2
Precios de servicios complementarios del
Museo de los Nifios

Actividad

Cumpleaios Alquiler del auditérium Alquiler del Museo (completo)
Por el alquiler de la Se cobra una tarifa de Para una jornada completa (matutina
plazoleta techada y Q 3,500.00 por tres horas o vespertina), con las siguientes
mobiliario se cobra la de evento principal y dos escalas de precios:
tarifa de Q 300.00, horas para ensayo.
ademas de cancelar 300- 350 personas - Q 7,500.00
Q 20.00 por invitado que 351- 450 personas - Q 8,500.00
asista. (El alquiler de la 451- 500 personas - Q 9,000.00
plazoleta es opcional) 1000 personas - Q 18,000.00

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.

El precio de los servicios complementarios se encuentra en una escala en

relacion con el precio de ingreso que se cobra al publico particular.



Plaza

El servicio se proporciona dentro de las instalaciones del Museo de los Nifios,
el cual cuenta con ambientes especialmente disefiados y la infraestructura

necesaria para proporcionar el servicio.

Promocion

Se realizan algunas promociones de venta tales como: promociones de 2x1
por medio de Tarjeta Libre de Prensa Libre y Tarjeta Prefiero, cupones de
agenda escolar, universitaria y cupones de Mi Lista de Supertiendas Paiz. Estas

promociones se explican con detalle en el apartado de promocion de ventas.

Personas

El personal de linea de frente en el Museo de los Nifios son los guias
educativos que son los que proporcionan el servicio, con la complicidad del
visitante mismo, debido a que la interacciéon entre estos puede influir en la

percepcion del servicio prestado.

Evidencia fisica

Esta conformada por todos los elementos tangibles, en este caso las
instalaciones del Museo y las 34 exhibiciones que juegan un papel importante en
la prestacion del servicio. Las areas interactivas que componen el Museo son las

siguientes:



Cuadro No. 3
Galerias y exhibiciones del
Museo de los Nifios

Galeria de Mi Pais Galeriade la Galeria de Salud, Galeria de la Paz
Ciencia Higiene y Nutricién
Exhibiciones: Exhibiciones: Exhibiciones: Exhibicién:
e Mapa en la e Agua limpia e Salade ¢ Esta galeria es
alfombra ¢ Globo de aire operaciones una sola
e Marimba caliente e La fuente de los exhibicion en
e NUmeros mayas ¢ Disector del sentidos donde se
e Templo maya habla ¢ Bici-esqueleto encuentra la Ceiba
e Tumbas mayas e Rayos e Ambulancia Nacional y nueve
e Casa del temblor e Caminataenla | ¢ Salalego personajes que
¢ Plataforma del luna e Mercado representan
temblor e Pirueta e Supermercado vanr_e§ para
e Laboratorio estelar | ¢ Zootropo e Jungla de los convivir en paz.
e Laciudady el ¢ Electricidad gérmenes
campo estatica ¢ Juego interactivo
¢ Reciclaje de papel | e Burbujas de pelotas
¢ Juego de pelota e Talleres
maya educativos
e Arenero
e Tanque de olas
e Trozitos

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.

Procesos

El proceso en la prestacion del servicio en el Museo al publico escolar y

particular se describe a continuacion:



Cuadro No. 4
Pasos para la visita de colegios al
Museo de los Nifios

No. de Descripcién
pasos
1 Los directores deben reservar cupo para el dia de su visita con el
encargado de reservaciones escolares.
2 Cancelan un anticipo de  Q200.00. en el Museo o a través de un
depdsito monetario en Bancafé.
3 Al llegar al Museo, los guias les dan las instrucciones de la visita antes
de bajarse del bus que los transporta.
4 Los nifios ingresan acompanados a razén de un adulto por cada diez
nifos.
5 El director llena una carta de responsabilidad en informacién en donde
se hace responsable del grupo que ingresa a las instalaciones del
Museo.
6 El director o encargado cancela el monto de su visita en taquilla.
Se emite recibo correspondiente.
7
Disfrutan de sus exhibiciones e interactian con ellas con la ayuda de
8 los guias.

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, marzo 2004.




Cuadro No. 5
Pasos para la visita de escuelas al
Museo de los Nifios

No. de Descripcién
pasos

1 Los directores envian una carta solicitando patrocinio para su escuela al
encargado de reservaciones escolares.

2 El encargado de reservaciones le asigna un patrocinador a la escuela,
asi como fecha y hora para su visita.

3 Al llegar al Museo, los guias les dan las instrucciones de la visita antes
de bajarse del bus que los transporta.

4 Los nifios ingresan acompafnados a razén de un adulto por cada diez
nifos.

5 El director o encargado al ingresar entrega en informacion, una carta de
agradecimiento al patrocinador de parte de la escuela, asi como el
listado de los nifios y adultos que vienen en la visita.

6 El director llena una carta de responsabilidad en informacién en donde
se hace responsable del grupo que ingresa a las instalaciones del
Museo.

7 Disfrutan de sus exhibiciones e interactian con ellas con la ayuda de

los guias.

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, marzo 2004.

Cuadro No. 6
Pasos para la visita de publico particular al
Museo de los Nifios

No. de Descripcion
pasos
1 Los visitantes adquieren en taquilla sus boletos de ingreso.
2 En la puerta de ingreso los auxiliares de piso les dan la bienvenida, asi
como las instrucciones de la visita.
3 Disfrutan de sus exhibiciones e interactian con ellas con la ayuda de

los guias.

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.




2.1.3 Mezcla promocional

Publicidad

El Museo en sus inicios en el aino 2000, lanzé una breve campafa
publicitaria, a través de television y periddico, pero con el paso del tiempo no
tuvo un seguimiento apropiado y hasta la fecha no se ha vuelto a realizar una

campahfa institucional.

Los esfuerzos unicamente se han enfocado en publicitar de manera
esporadica eventos especificos del Museo a través de anuncios en medios
escritos como Nuestro Diario, pero no ha tenido el impacto esperado; a través de
la radio se han hecho algunas menciones en la emisora radial Yo Si Sideral,
debido a que una vez al mes se transmite el programa “A todo Kids”, desde el

auditérium del Museo, sin embargo ésta no es una publicidad directa del mismo.

De igual forma debido a la alianza con Tarjeta Libre, todos los fines de
semana en Prensa Libre sale un pequefo espacio en cartelera mencionando los

lugares donde se acepta esta tarjeta, entre ellos el Museo de los Nifos.

Promociéon de Ventas

El Museo unicamente ha lanzado promociones de ventas por medio de

alianzas con otras instituciones.

Alianzas

Las alianzas son convenios que el Museo de los Nifios ha realizado con
algunas empresas, en donde existe un beneficio de doble via, por una parte las

empresas incluyen al Museo entre los lugares que sus clientes pueden visitar



cancelando un precio especial al presentar un cupon o una tarjeta segun sea el

caso y por el otro el Museo tiene la oportunidad de ser visitado por estos grupos

de clientes.

Las siguientes alianzas tienen una validez de un ano:

Cuadro No. 7
Alianzas del Museo de los Nifos
con otras instituciones

Tarjeta Tarjeta Agenda Mi Lista Otec Micolegio.com Scouts
Libre Prefiero Escolar (Paiz)
Al Al En las En el Alos Cuentan con una | Se ofrece un
presentar presentar agendas suplemento | poseedores | tarifa de Q20.00 | precio de
la tarjeta el | la tarjeta el | escolares, especial de | del Carné al presentar el Q15.00 a
portador portador universitarias | Mi Lista, se | Estudiantil carné estudiantil, | estos grupos,
tiene tiene y del hogar incluyen de Turismo védlido de martes | siemprey
derecho a derechoa | del Grupo cupones de | Joven se le a domingo. Por cuando estén
un paquete | un Mentor, se dos por el ofrece una ello identificados
de dos por | paquete incluyen precio de tarifa Micolegio.com, por medio de
el precio de dos por | cupones que | uno preferencial le cedio un su uniforme y
de unode | el precio permiten a canjeables de Q20.00 banner en su nuamero de
martes a de unode | sususuarios | Unicamente | por persona, | pagina de grupo.
domingo. viernes a comprar dos | los viernes valido de internet al
domingo. boletos por por latarde | martes a Museo.

el precio de y el fin de domingo.

uno semana.

canjeables

Unicamente

los viernes

por la tarde y

el fin de

semana.

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.

La implementacién de las promociones de ventas anteriormente descritas,

han contribuido al aumento en cierto grado del flujo de visitantes, pero no en la

proporcion esperada, debido a no ser muy conocidas por el mercado para el cual

han sido disefiadas.




Fuerza de Ventas

El Museo de los Nifios no cuenta con personal que se dedique a visitar
centros educativos y promover los servicios complementarios, debido a la
necesidad, lo unico que se ha implementado es que el mismo personal
administrativo visite algunos colegios, lo que ha provocado que éste desatienda

las actividades para las cuales han sido contratados.

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas no son utilizadas de manera adecuada, debido en
parte a la percepcion erronea de que éstas son unicamente el contar con buenos

contactos o conocidos en el medio empresarial.

Ademas la direccibn de mercadeo ha encontrado cierta resistencia de los
periodistas para cubrir notas acerca del Museo, ya que para hacerlo piden un
pago extraordinario el cual el Museo no puede cubrir y unicamente se interesan
en llegar al Museo en el momento en el cual un medio de la competencia ha

elaborado una nota del mismo.

Sin embargo, de utilizar esta herramienta de forma adecuada, se pueden
obtener beneficios importantes para el Museo, por lo que se debe establecer una

mejor comunicacion con los medios para lograr éste apoyo.
Marketing Directo
El dnico aspecto relacionado con éste tema es la alianza con micolegio.com,

con la que el Museo tiene presencia en su pagina Web en forma de banner.

Dicha pagina contiene informacion de actividades de los diferentes colegios que



la promueven, ademas los estudiantes o los padres de familia pueden hacer

consultas de notas y obtener informacion del colegio de su interés.

Es importante hacer mencion que el Museo de los Nifios no cuenta con una
pagina Web propia que seria de mucho beneficio para promover sus servicios y
las actividades que se llevan a cabo. Derivado de lo anterior se constata que el
Museo no utiliza el correo directo a pesar contar con bases de datos actualizadas
que podrian ser de utilidad. Por lo que el contacto con los clientes es por la via

telefoénica.

2.2 Resultados

A través del trabajo de campo realizado se obtuvo informacion valiosa, la

cual se clasificé en tres grandes grupos, siendo éstos:

e Pdublico particular (externo e interno)
e Establecimientos educativos privados (externo e interno)

e Establecimientos educativos publicos (externo e interno)

Para efectos de su analisis llamaremos:

e Publico particular externo: a personas particulares entrevistadas fuera del
Museo de los Nifios.

e Publico particular interno: son las personas particulares entrevistadas
dentro del Museo de los Nifios.

e Establecimientos educativos privados externos: constituidos por los
directores de los colegios entrevistados fuera del Museo de los Nifos.

e Establecimientos educativos privados internos: son los directores de los

colegios entrevistados dentro del Museo de los Nifios.



e Establecimientos educativos publicos externos: son los directores de las
escuelas entrevistados fuera del Museo de los Nifios.
e Establecimientos educativos publicos internos: conformados por los

directores de las escuelas entrevistados dentro del Museo de los Nifos.

2.2.1 Publico particular (externo e interno)

A continuacion se presentan las graficas correspondientes al publico

particular que se entrevistd y se analizan los hallazgos obtenidos:

El 42% del publico particular entrevistado fuera del Museo de los Nifos
manifestoé tener conocimiento de su existencia, el restante 58% no contaba con
conocimiento alguno del Museo, lo que demuestra que se deben realizar

mayores esfuerzos para darlo a conocer. (Véase grafica No. 1)

Grafica No. 1
Conocimiento de la existencia del Museo de los Nifos
(Publico particular externo)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 193 entrevistados, fuera del Museo de los Nifos.



De un total de 81 entrevistados que manifestaron tener conocimiento de la
existencia del Museo de los Nifios, el 53% respondié que no lo ha visitado vy el
restante 47% indicé que si lo ha visitado, por lo tanto un amplio margen de
personas no estan motivadas a visitarlo aun cuando tienen conocimiento de su

existencia. (Véase grafica No. 2)

Grafica No. 2
Han visitado el Museo de los Nifios
(Publico particular externo)
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 81 entrevistados, con conocimiento del Museo de los Nifios

Tanto el publico particular entrevistado externa e internamente, manifestaron
haberse enterado de la existencia del Museo por medio de publicidad
predominantemente no pagada, especificamente por medio de hijos, familia,
amigos y otros medios como el pasar frente al Museo por quedar en la ruta hacia

sus trabajos o centros de estudio. (Véase graficas No. 3 y No. 4)

Es evidente que los pocos esfuerzos publicitarios no han tenido el impacto
deseado, ya que es menor el porcentaje de entrevistados que manifestd

enterarse por medio de publicidad pagada. (Véase graficas No. 3 y No. 4)



Grafica No. 3
Como se enterd de la existencia del Museo de los Nifos
(Publico particular externo)
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B Periodico 13

fd Familia 16
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 81 entrevistados, con conocimiento del Museo de los Nifios.

Grafica No. 4
Como se enterd de la existencia del Museo de los Nifos
(Publico particular interno)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 192 entrevistados, dentro del Museo de los Nifios.



El 79% de personas entrevistadas fuera del Museo de los Nifios, expresaron
desconocer algun tipo de promocién de ventas del Museo, a pesar de que la
mayoria de éstas promociones son enfocadas a éste publico s6lo un 21% conoce

algunas de éstas promociones. (Véase graficas No. 5)

De igual forma al entrevistar a publico particular dentro del Museo, se
encontré que un 58% desconoce las promociones de venta y un 42% menciono
si conocer algunas de ellas, por lo que se puede inferir que en los dos grupos de
entrevistados prevalece el desconocimiento de la promociones de venta del

Museo de los Nifos. (Véase graficas No. 6)

Grafica No. 5
Conocimiento de alguna promocioén de ventas
del Museo de los Nifios
(Publico particular externo)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 81 entrevistados, con conocimiento del Museo de los Nifios.



Grafica No. 6
Conocimiento de alguna promocioén de ventas
del Museo de los Nifios
(Publico particular interno)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 192 entrevistados, dentro del Museo de los Nifios.

El precio se torna como un factor determinante para que las personas
decidan visitar el Museo de los Nifios. La opinidn acerca del precio de ingreso fue
variada en los dos grupos entrevistados, en el grupo conformado por publico
externo la percepciéon de un precio de ingreso justo predomindé por un escaso
margen sobre la impresion de un precio muy elevado. Por otra parte a la
mayoria del publico entrevistado internamente le parece que el precio de ingreso
es muy elevado, seguido por la percepcion de un precio justo. (Véase graficas
No. 7 y No. 8)



Grafica No. 7

Consideracion del precio de ingreso al

Museo de los Nifios
(Publico particular externo)
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 38 entrevistados, que han visitado el Museo de los Nifios.
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Consideracién del precio de ingreso al

Museo de los Nifios
(Publico particular interno)

@ El precio justo 68
B Muy elevado 124

B Muy bajo 0

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 192 entrevistados, dentro del Museo de los Nifos.




En lo concerniente a la opinidn de los visitantes acerca del servicio recibido
en el Museo de los Nifios, se aprecia un alto grado de satisfaccion por parte del
cliente, ya que un 82% del publico entrevistado fuera del mismo manifesto que el
servicio es excelente, y el 18% que es bueno, con ninguna opinidén desfavorable.

(Véase grafica No.9)

Grafica No. 9
Opinion acerca del servicio recibido en
el Museo de los Nifios
(Publico particular externo)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 38 entrevistados, que han visitado el Museo de los Nifios.

De igual forma, los entrevistados dentro del Museo de los Nifios mostraron la
misma tendencia en su opinion, ya que un 85% de los entrevistados expresé que
el servicio es excelente y un 15% que es bueno, sin ningun comentario

desfavorable al respecto. (Véase grafica No. 10)



Grafica No. 10
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 192 entrevistados, dentro del Museo de los Nifios.




2.2.2 Establecimientos educativos privados (externos e internos)

En el caso de los directores de establecimientos educativos privados el nivel
de conocimiento de la existencia del Museo es de un 55% contra un 45% que no
lo conoce, lo que demuestra que aun existe una brecha significativa por ser

cubierta por parte del Museo de los Nifios. (Véase grafica No. 11)

Grafica No. 11
Conocimiento de la existencia del Museo de los Nifos
(Establecimientos privados externos)
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de colegios entrevistados, fuera del Museo de los Nifios.

La mayoria de directores de establecimientos privados que conocen de la
existencia del Museo indicé que su colegio lo ha visitado, como se observa en un
73% de los entrevistados y s6lo un 27% respondié lo contrario. Lo que
demuestra que en el caso de los colegios es mas probable que visiten el Museo

de los Nifos si han escuchado de él. (Véase grafica No. 12)



Grafica No. 12
Han visitado el Museo de los Nifios
(Establecimientos privados externos)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 11 directores de colegios, con conocimiento del Museo de los Nifios.

El poco impacto de la publicidad pagada, también es reflejado en los
comentarios de los directores de los diferentes establecimientos educativos
entrevistados, que de manera similar al publico particular, predomina Ila
publicidad no pagada como fuente de informacion para enterarse de la existencia
del Museo, siendo a través de comentarios de maestros, alumnos o de algun
familiar. El unico medio de publicidad que se menciona es el peridédico pero en
menor proporcion, como otros sobresale el enterarse por pasar frente al Museo.

(Véase graficas No. 13 y No. 14)
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 11 directores de colegios, con conocimiento del Museo de los Nifios.

Grafica No. 14
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de colegios entrevistados, dentro del Museo de los Nifios.




Es elocuente la opinibn de los directores de los establecimientos
entrevistados en lo referente a la poca informacién de algun tipo de promocion de
ventas para impulsar la visita de los colegios, la falta de comunicacién ha

repercutido en esta situacion. (Véase graficas No.15 y No.16)

Grafica No. 15
Conocimiento de alguna promocion de ventas
del Museo de los Nifios
(Establecimientos privados externos)
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 11 directores de colegios, con conocimiento del Museo de los Nifios.



Grafica No. 16
Conocimiento de alguna promocioén de ventas
(Establecimientos privados internos)
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Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de colegios, entrevistados dentro del Museo de los Nifios.

La percepciéon en cuanto al precio, no varia de un publico a otro, los directores
entrevistados tanto de establecimientos privados externos como internos,
manifiestan mayoritariamente que el precio de ingreso es muy elevado, 49% y
65% respectivamente, y en menor escala se encuentra la opinion de un precio
justo, 38% y 35%, incluso un pequefo porcentaje 13%, manifestd que el precio
aun es muy bajo. Por lo que se debe buscar un balance entre en el precio de
ingreso y la capacidad de pago de los alumnos de los colegios, para mejorar la
afluencia de estos establecimientos al Museo.

(Véase graficas No. 17 y No. 18)



Grafica No. 17
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 8 colegios que han visitado el Museo de los Nifios.

Gréfica No. 18
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de colegios entrevistados, dentro del Museo de los Nifos.



En cuanto a la percepcion del servicio recibido, es notoria la satisfaccion
manifestada por los entrevistados, ya que en su mayoria, 87% y 90%, consideran
el servicio como excelente, seguido de un 13% y 10% que clasifican el servicio
como bueno, es sumamente importante el hecho de no contar con opiniones que
reflejen insatisfaccion en cuanto al servicio, lo que permite afirmar que el servicio
se constituye en un elemento sumamente importante que respalda a la

institucion. (Véase graficas No. 19 y No. 20)

Grafica No. 19
Opinion acerca del servicio recibido en
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 8 directores de colegio, que han visitado el Museo de los Nifios.



Grafica No. 20
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de colegio que han visitado el Museo de los Nifios.



2.2.3 Establecimientos educativos publicos (externos e internos)

El conocimiento del Museo en los establecimientos publicos es
sorprendentemente mayor al de los privados, esto se debe a que el programa de
patrocinios ha cumplido con su cometido en este sector y la informacién entre los

directores de las escuelas fluye rapidamente. (Véase grafica No. 21)

Grafica No. 21
Conocimiento de la existencia del Museo de los Nifnos
(Establecimientos publicos externos)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de escuelas, entrevistados fuera del Museo de los Nifios.

La totalidad de directores de establecimientos publicos manifesté que su
escuela ha visitado el Museo de los Nifos, por lo que el programa de patrocinios
ha sido efectivo en la ciudad capital, debido a la facilidad que tienen las escuelas
de conseguir transporte hacia el Museo, pero ésta situacion se torna mas

compleja en areas fuera del Departamento de Guatemala. (Véase grafica No. 22)



Grafica No. 22
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 14 directores de escuelas, que han visitado el Museo de los Nifos.

Los maestros, la familia y los alumnos son los medios principales por el que
los directores de los establecimientos publicos se enteran del Museo, y el
periodico se constituye en el uUnico medio pagado que se menciona. (Véase
graficas No. 23 y No. 24)
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 14 directores de escuela, con conocimiento del Museo de los Nifios.

Grafica No. 24
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de escuelas, entrevistados dentro del Museo de los Nifios.




El conocimiento abrumador de promocion de ventas entre los directores de
establecimientos publicos se debe al programa de patrocinios, y éste se
convierte en un aspecto clave que influye para que el Museo sea visitado por las

escuelas. (Véase graficas No. 25 y No. 26)

Grafica No. 25
Conocimiento de alguna promocién de ventas del
Museo de los Nifos
(Establecimientos publicos externos)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 14 directores de escuelas, con conocimiento del Museo de los Nifios.



Grafica No. 26
Conocimiento de alguna promocién de ventas del
Museo de los Nifios
(Establecimientos publicos internos)
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Fuente: elaboracioén propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de escuelas, entrevistados, dentro del Museo de los Nifios.

Los directores entrevistados coinciden en que para el tipo de establecimientos
que ellos presiden es imposible realizar el desembolso de precio de ingreso por
parte de los alumnos por lo que es considerado como muy elevado. (Véase
graficas No. 27 y No. 28)
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.

Base: 14 directores de escuelas, que han visitado el Museo de los Nifios.
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.

Base: 20 directores de escuelas, entrevistados dentro del Museo de los Ninos.




Se observdé una tendencia constante en la opinidbn acerca del servicio
recibido, y como en los otros dos grupos analizados, los directores de
establecimientos publicos también expresaron en mayores porcentajes 93% y
95% que el servicio es excelente y en menor grado 7% y 5 % lo clasificaron como
bueno y un 0% en ambos casos lo calificaron como malo, lo que confirma que el
Museo se encuentra desarrollando una buena labor en lo que a servicio se

refiere. (Véase graficas No. 29 y No. 30)

Grafica No. 29
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 14 directores de escuela, que han visitado el Museo de los Nifios.



Grafica No. 30
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Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.
Base: 20 directores de escuela, entrevistados dentro del Museo de los Nifios.




2.3 Matriz FODA del Museo de los Nifilos de Guatemala

Para la elaboracién del estudio, se utilizé la técnica FODA por medio de la

cual se determinaron aspectos relevantes de la institucion, los cuales se

presentan a continuacion:

Cuadro No. 8

FODA del Museo de los Nifios de Guatemala

MATRIZ FODA

Fortalezas

Debilidades

MATRIZ FODA APLICADA
AL MUSEO DE LOS NINOS
DE GUATEMALA

8.
9.

. Primer Museo interactivo del pais.
. Servicio innovador.
. Recurso humano capacitado y

comprometido con el servicio.

. Cinco anos de funcionamiento

ininterrumpido.

. Monitoreo constante del servicio

prestado.

. Instalaciones amplias y apropiadas.
. Ambiente limpio y seguro para los

visitantes.
Ambiente agradable de trabajo
Es un apoyo a la educacién formal.

10. Exhibiciones interactivas de

diferentes temas.

11. Ubicacién accesible.
12. Es un lugar ideal para toda la

familia.

1.Ingresos insuficientes.

2.Costos de operacion muy elevados.

3.Los empleados cuentan con los
recursos minimos para operar.

4.No es muy conocido y visitado.

5.No hay innovacion de exhibiciones.

6.El mercado desconoce qué es un
Museo interactivo.

7.El publico no tiene idea de lo que hay
en el Museo.

8.El precio de ingreso es percibido como
muy elevado.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. No tiene competencia directa.

2. Existencia de gran numero de
clientes potenciales.

3. Oportunidad de llegar a su
mercado meta por diferentes
medios.

4. Captar clientes del interior del
pais.

5. Explotar los servicios
adicionales del Museo.

6. Puede ampliar su lista de
patrocinadores.

7. Prestar nuevos servicios,
aprovechando la infraestructura
existente y su personal.

1.

Aplicar las herramientas de la mezcla
promocional tales como publicidad,
promocién de ventas, relaciones
publicas y marketing directo para dar
a conocer el Museo a sus diferentes
publicos e incentivar la visita al
mismo. 01-O7, F1-F12

N

. Presentar alternativas concretas de
beneficio a los patrocinadores
actuales y potenciales para percibir
mayores ingresos y/o ayuda para
renovar exhibiciones. 06,07, D1-D7

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Surgimiento de Museos de
similar categoria.

2. Pérdida de patrocinadores.

3. Menor capacidad de pago de
los guatemaltecos.

4. Ser propiedad del Estado.

5. No ser percibido por los clientes
potenciales como un lugar
educativo-recreacional.

1

. Aprovechar su caracter de pionero

como primer Museo interactivo
(Educativo-Recreacional) dandose a
conocer a través de una estrategia
publicitaria. A1, F1-F11

. Busqueda constante de

patrocinadores en el medio
empresarial. A2, F1-F12

. Dar a conocer sus promociones para

atraer a clientes susceptibles al
precio. A3, F2

1. Aprovechar al maximo la ayuda de los
patrocinadores actuales para la
implementacién de estrategias
promocionales eficientes que permitan
el incremento de flujo de visitantes al
Museo y de esta amanera obtener
mayores ingresos. A2, A5 D1-D8

2. Analizar sus costos operativos
actuales para determinar cuales
pueden ser disminuidos. D2

Fuente: elaboracién propia, trabajo de campo, marzo 2004.




Fortalezas:

El Museo de los Nifios cuenta con aspectos internos positivos de importancia
que destacan en el desarrollo de sus actividades, los cuales muestran un

panorama general del mismo y que se constituyen en las fortalezas siguientes:

e Luego de cinco afnos de haber abierto sus puertas, es el unico lugar de su
categoria en el pais, lo cual es un aspecto relevante que puede ser explotado

para mejorar la afluencia de publico.

e El servicio educativo-recreacional que se proporciona es novedoso y muy
bien aceptado por las personas que lo han visitado, esto lo convierte en una

alternativa diferente para el mercado meta.

e Desde el proceso de seleccién, se toma en cuenta que los futuros
colaboradores de la institucion posean vocacion de servicio, para atender a
los visitantes. Ademas de ser capacitados constantemente tanto en servicio al
cliente como en los aspectos referentes a las diferentes exhibiciones del

Museo.

e Cinco anos de funcionamiento constituyen una fortaleza debido a que las
personas que laboran en la institucion cuentan con la experiencia y
conocimientos aprendidos en estos anos, ademas de ser percibido por las

personas que lo visitan como una entidad estable.

e Se toma en cuenta la opinidn de los visitantes del Museo con el afan de

realizar los cambios que contribuyan a prestar un servicio 6ptimo.



En lo que respecta a las instalaciones de la institucion, su disefio es
novedoso, amplio y apropiado tanto para las funciones administrativas como
para proporcionar adecuadamente el servicio, por contar con una diversidad
de ambientes, el Museo permite la convivencia familiar y la interaccion de
diferentes grupos de visitantes que van desde chicos hasta personas
mayores. Asi mismo, la seguridad es un aspecto importante, es por ello que
el Museo de los Nifios cuenta con vigilancia perimetral por medio de agentes

capacitados, detectores de humo y extintores de incendios.

La experiencia de “Aprender Jugando”, es un apoyo a la educacién formal
proporcionada en los establecimientos educativos, al reforzar por medio del
juego y la experimentacion de una manera innovadora los conocimientos

adquiridos por los nifos.

El Museo cuenta con una variedad de exhibiciones que aunado a las
mediaciones de los Guias educativos, abordan diferentes temas que van
desde ciencias naturales, astronomia, fendmenos fisicos, valores civicos,

salud e higiene y agilidad mental, entre otros.

El Museo de los Nifios se encuentra ubicado en la 5 Calle 10-00, zona 13
de la ciudad capital, siendo éste un lugar geograficamente accesible y

céntrico.

El Museo de los Nifos cuenta con el servicio de alerta médica para cubrir

cualquier eventualidad que se presente con los visitantes o los empleados.



Oportunidades

El ambiente externo del Museo de los Nifios, presenta diversas oportunidades
que pueden ser tomadas en cuenta por la direccién del mismo, detectandose las

siguientes:

e Por ser el unico Museo Interactivo del pais, es posible abarcar un gran

porcentaje del mercado deseoso de una experiencia diferente.

e La versatilidad de las herramientas promocionales le permite al Museo llegar

a su mercado meta por diferentes medios.

¢ Actualmente el volumen de visitantes del interior de la republica en cuanto a
publico particular y establecimientos educativos es aun mucho menor en
comparacion con el de la ciudad capital, lo que constituye una oportunidad

importante para el Museo.

e El alquiler del Museo de los Nifios, ademas de los servicios complementarios
como alquiler del auditérium, el area de plazoleta para celebraciones de
cumpleafios, organizacion de charlas a maestros y padres de familia pueden

ser promovidos con mayor fuerza para la captacion de mayores ingresos.

e Muchas empresas del pais pueden constituirse en patrocinadores del Museo
y a la vez ser beneficiados por tener contacto con los nifios y asi promocionar

sus productos a muchos de ellos.

e La implementacién de diversos proyectos en sus areas verdes, como un
parque infantil con juegos, charlas a maestros y a padres de familia,

constituyen un potencial para la expansion de sus servicios.



Debilidades

El Museo de los Nifios, posee debilidades que no le han permitido alcanzar
por completo sus objetivos de crecimiento y han debilitado su capacidad

operativa, detectandose algunas de ellas:

e La poca afluencia de visitantes provocada por el desconocimiento de la
existencia del Museo de los nifos tiene incidencia directa en los ingresos del
mismo, lo que no le permite seguir creciendo y renovando constantemente
sus exhibiciones, lo que a su vez dificulta el poder cubrir sus costos

operativos.

¢ Debido a la falta de promocion la poblacién desconoce por completo qué es
un Museo interactivo y tiende a relacionarlo con el concepto tradicional de los
Museos existentes en el medio y por ende no saben que servicio proporciona

el Museo de los Nifos.

e La creciente inflacion repercute de manera directa en el bolsillo del

guatemalteco, el cual relega a un ultimo lugar la recreacion familiar.

Amenazas

Actualmente, en el ambiente externo del Museo de los Nifios, se detectaron

algunas amenazas que influyen de manera negativa para su desarrollo, tanto a

corto, mediano y largo plazo:



Se ha iniciado la construccion del Museo de Ciencia y Tecnologia, el cual al
abrir sus puertas se convertira en una opcidbn mas que las familias y

establecimientos educativos tomaran en consideracion.

La pérdida de patrocinadores es una amenaza real debido a la dificil situacion
econdmica que se vive y algunas empresas pueden decidir disminuir o

cancelar definitivamente la ayuda al Museo.

El Museo de los Nifios, al ser propiedad del estado en cualquier momento el
gobierno de turno puede ceder su administracion a otra fundacién, o cerrarlo

definitivamente lo que significaria perder los avances que se han obtenido.

Debido a que el Museo de los Nifilos no es percibido por las personas, que no
lo conocen, como un lugar educativo-recreacional, éste no despierta en ellos

un interés real por visitarlo.



CAPITULO Il
PROPUESTA DE MEZCLA PROMOCIONAL PARA
EL MUSEO DE LOS NINOS DE GUATEMALA

3.1 Introduccidn

La propuesta de mezcla promocional para el Museo de los Nifios de
Guatemala tiene como fundamento el marco teorico desarrollado en el capitulo |
del presente trabajo y se justifica, en funcion de los resultados del diagndstico

que se presenté en el capitulo anterior.

Derivado de esto, se proponen un conjunto de estrategias promocionales que
incluyen sus objetivos, descripcion, costos y planes de accion para su
implementacion asi mismo al final del capitulo se presenta la integracion de los

costos promocionales y las posibles fuentes de financiamiento.

3.2 Justificacion

De acuerdo a los resultados obtenidos en el diagndstico de la situaciéon
actual, se presenta a continuacion una propuesta de mezcla promocional
aplicable al Museo de los Nifios, con la finalidad de impulsar el crecimiento de la
institucion al captar un mayor numero de clientes potenciales. Se pretende crear
la conciencia de la existencia del Museo y despertar el interés en las personas
por visitarlo, utilizando para ello las herramientas promocionales tales como:
publicidad, promocidén de ventas, marketing directo y relaciones publicas que

contribuyan al alcance de estos objetivos.



3.3 Estrategias

La presente propuesta contempla las estrategias de la mezcla promocional
que permitiran dar a conocer e incentivar la visita, al mismo tiempo incrementar el

flujo de visitantes al Museo de los Nifios. Los tipos de estrategias son:

Estrategia Publicitaria
Estrategia de Promocién de Ventas

Estrategia de Marketing Directo

o o T p

Estrategia de Relaciones Publicas

a. Estrategia publicitaria

Debido a la oportunidad con la que aun cuenta el Museo de los Nifos de
Guatemala, al ser el primer y unico Museo interactivo del pais, se deben realizar
esfuerzos encaminados en darlo a conocer mas a la poblacién al mismo tiempo
que se pretende crear el deseo de visitarlo utilizando para ello de manera

simultanea medios publicitarios particulares.
Definicién del Servicio:
Marca: Museo de los Nifios de Guatemala

Servicio: Educativo recreacional

Beneficio: Educacion divertida



Definicion del Grupo Objetivo
e Demografico
El grupo objetivo esta constituido por nifios comprendidos entre las edades de
3 a 12 ainos, los cuales se encuentran cursando el nivel pre-primario y primario,
ademas de los adultos que los acompafian padres de familia y/o maestros.
Comprende nucleos familiares con hijos en edad escolar, asi como a
directores o encargados de establecimientos educativos o de cualquier tipo de

organizacion que desee y pueda costear su ingreso.

El nivel socioeconémico se constituye por todas las personas con capacidad

de pago para ingresar al Museo de los Nifios.

e Geografico

Esta compuesto por personas ubicadas en el territorio nacional.

Tomando en consideracion que tanto los nifios como los adultos se veran

expuestos al esfuerzo publicitario que se realizara.

e Psicografico

Son nucleos familiares e instituciones de todo tipo que deseen disfrutar de
nuevas aventuras y que poseen especial interés por brindar a sus hijos, clientes
o empleados experiencias unicas en las que puedan aprender y poner en

practica habilidades y conocimientos basicos acerca del mundo que los rodea.



e Habitos de Medios

El grupo objetivo gusta de una amplia variedad de canales de television que

van desde los canales locales hasta los canales por cable.

Ademas escuchan la radio en algun momento del dia, en el caso del publico
adulto principalmente en las mafanas y los nifios programas infantiles los fines

de semana.

Adicionalmente el grupo objetivo se encuentra expuesto a otro tipo de medios
que van desde publicidad exterior como vallas, afiches y publicidad directa e

Internet.

e Habitos de uso del Servicio

En el caso de los establecimientos educativos, acostumbran programar en
cada ciclo escolar visitas, excursiones y giras educativas a diferentes sitios de la

Republica.

Siendo su destino en la mayoria de los casos lugares ubicados en la ciudad
capital, como lo son Museos tradicionales, visitas al Aeropuerto, Centro Histdrico,

entre otros.

Y por otra parte las familias acostumbran visitar lugares de recreacién tanto
dentro como fuera de la ciudad capital, y sus elecciones en cuanto a salidas

familiares se ven influenciadas en gran medida por sus hijos.

Los establecimientos educativos privados que ya han visitado el Museo de los

nifos han repetido su visita y por lo menos llegan una vez al afno.



Y en el caso de las familias que han visitado el Museo muestran un alto grado
de fidelidad y regresan en visitas subsecuentes, en un promedio de una vez cada

tres meses.

Objetivo

Crear conciencia de la existencia del Museo de los Nifios y despertar el deseo

de visitarlo.

Estrategia

Utilizar una propuesta unica de ventas.

Técnica Publicitaria

Tono: Infantil

Manera: Descriptiva

Técnica de medios

1 Story Board para Spot de Television

1 Script para Spot de Radio

1 Disefio de Valla

1 Disefo de Afiche

1 Disefio de Trifoliar

2 Disenos de Bifoliar

2 Disefos de Mantas Vinilicas para Camiones
1 Disefio de Manta Vinilica para Exteriores

1 Diseno de Cintillo en Etiqueta



Concepto Publicitario

El Museo de los Niflos de Guatemala, se dara a conocer y se posicionara en

la mente de los consumidores como el primer Museo Interactivo en donde los

nifos podran aprender jugando. Utilizando para ello una campafa con tono

infantil de una manera descriptiva.

Propuesta al Consumidor

El Museo de los Nifos ofrece educacion divertida.

Promesa Basica

Aprendemos jugando.

Plan de Medios

Objetivos de los Medios

Cubrir por lo menos un 60% del mercado potencial dentro de los doce meses

que abarcara la estrategia publicitaria propuesta.

Racional de Medios

Para poder causar el impacto deseado en el publico meta se debera utilizar

una combinacion de medios publicitarios con la finalidad de aprovechar las

ventajas particulares de cada medio, siendo éstas:



Television

Por excelencia, es un medio de comunicacion masivo de gran alcance y
penetracion, muy poderoso para transmitir un mensaje al publico meta debido a
que llega a todos los estratos sociales y econdmicos del pais, en éste caso sus
ventajas mas significativas son que ofrece todas las alternativas visuales, de
sonido, movimiento y color para presentar el mensaje, ademas de que se puede
seleccionar el publico meta basandose en la geografia, el horario y la

programacion.

Radio

Es un medio masivo de comunicacion, que se encuentra ampliamente
fragmentado y especializado para diversos publicos y cuenta con gran difusion,

audiencia y permite selectividad desde el punto de vista socioeconémico.

Publicidad Exterior

Es un medio de bajo costo que resulta exitoso para fijar posicionamiento,
dicho medio es muy flexible porque el anunciante puede elegir el area de
ubicacion y permite la selectividad geografica, también se puede alcanzar muy

buena penetracion debido a su repeticion.
Material P.O.P.
La publicidad en el punto de venta es eficaz para impulsar la decision de

compra debido a que llama la atencion de posibles compradores y le ofrece

informacion clave.



Piezas Creativas

1. Story board para Spot de Television

Dentro de la estrategia publicitaria para dar a conocer el Museo de los Nifios
de Guatemala se presenta un story board de un anuncio televisivo con la
finalidad de dar a conocer a la institucion a nivel nacional y al mismo tiempo
incentivar la visita al mismo, el anuncio presenta una serie de exhibiciones del
Museo para despertar el interés de visitarlo al mismo tiempo que le permite al
espectador formarse una idea de lo que podra encontrar alli, también presenta
una interrogante respecto a si lo conocen o no y los invita a descubrirlo, al final
presenta informacion del Museo, horario, direccion, teléfonos y la direccion de
pagina web. Este tiene una duracion de 30 segundos y sera pautado en la
televisidbn nacional en canales 3 y 7 de television en los meses de julio y
septiembre de 2005 en franja matinal los dias sabados y domingos. (Véase

anexo No. 5.1)

Presupuesto Publicitario de Television

Medio: Television

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Produccién de anuncio de television.

Produccion Q 1,760.00
Iva Q 240.00
Total Q 2,000.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.



2. Script para Spot de Radio

Se presenta un spot de radio con una duracion de 30 segundos en el cual el
mensaje es primordialmente dirigido a los nifios para invitarlos a conocer el
Museo, para ello se narra lo que ellos podran encontrar en el Museo de los Nifios
de Guatemala asi como los dias de funcionamiento, la direccidn y teléfonos. Sera
pautado en programa infantil A todo kids de la emisora radial Yo Si Sideral los
fines de semana, asi mismo en programacion normal durante las mafanas en
Emisoras Unidas, ambos en los meses de agosto y octubre de 2005. (Véase

anexo No. 5.2)

Medio: Radio

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campanfa: Informativa

Produccion de spot de radio.

Estudio de grabacion, locucién y produccion Q 1,320.00
lva Q 180.00
Total Q 1,500.00

Fuente: Empresa Union Radio, diciembre 2004.

3. Valla

Se realizd el disefio de una valla en la cual se muestra una de las
exhibiciones con la que cuenta el Museo de los Nifos, ésta se encuentra
rodeada de un marco amarillo y rojo. En la parte inferior aparecen la direccion,

teléfonos y la direccion de la pagina de Internet. Ademas en la parte inferior



izquierda sobresaldra el logotipo del Museo de los Nifios junto al de los papas, el
cual incluye el slogan de Aprendemos jugando, como texto principal sobre la
fotografia de la exhibicion se encuentra la palabra “Descubrelo” en signos de
exclamacién. Se contrataran de febrero a julio de 2006, 4 vallas ubicadas en los
accesos a la ciudad capital como lo son: la calzada Aguilar Batres, carretera a El
Salvador, zona 18 carretera al Atlantico y carretera Interamericana con el
proposito de dar a conocer el Museo a las personas que llegan a la ciudad
capital, ésta es dirigida tanto a nifilos como a adultos que transitan por estas vias.
(Sujeto a disponibilidad, tomar en cuenta el decreto 43-95)

(Véase anexo No. 5.3)

Medio: Publicidad Exterior

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala

Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamano: Valla de 3 x 6.4 mts, full color

Material: Impresion digital, en papel vinil autoadhesivo con durabilidad de un afio

a la intemperie.

Elaboracion de disefio y arte de valla

Disefio y arte Q 704.00
lva Q 96.00
Total Q 800.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.



4. Afiche

Se ha disefiado un afiche full color tamafo tabloide, con la finalidad de que
pueda ser apreciado por las personas con facilidad. Se utiliza una combinacion
de dos colores de manera similar a la valla. Se incluye la fotografia de una nifia
haciendo una burbuja, pero sin mostrar el interior del museo, en la parte inferior
derecha aparece el logotipo del Museo de los Nifios en donde se lee el slogan de
“Aprender jugando”. Esta pieza se utilizara primordialmente para ser colocada
en el interior de los colegios del pais con previa autorizacién de sus autoridades,
asi como también en instituciones como el Inguat y Aeropuerto Internacional La
Aurora y otros lugares en donde se tenga acceso, éstos seran colocados durante
los meses de febrero a junio del afio 2006 y se contara con una impresion de
1,000 ejemplares. (Véase anexo No. 5.4)

Medio: Publicidad exterior

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamano: 8 x 14 pulgadas, full color

Material: Texcote 12

Disefio y Arte Q 704.00
lva Q 96.00
Total Q 800.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.



5. Trifoliar del Museo de los Nifos

Como parte fundamental para difundir el mensaje del Museo de los Nifos y
aspectos relacionados a sus areas interactivas se presenta un disefio de trifoliar
full color, tamafio 8.5 x 11 pulgadas que sera pieza fundamental de la estrategia
de correo directo, asi como también sera difundido en actividades especiales del
Museo y en sus instalaciones, para éste cometido se contara con 5,000

ejemplares. (Véase anexo No. 5.5)

Medio: Materiales impresos

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamafo: 8.5 x 11pulgadas, full color, tiro y retiro

Material: Papel couché 80

Disefio y arte Q 1,496.00
lva Q 204.00
Total Q 1,700.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.

6. Bifoliar de Cumpleafios

Para impulsar los negocios complementarios del Museo se disefidé un bifoliar
full color tamafio 8.5 x 11 pulgadas, especifico para las celebraciones de
cumpleanos en las instalaciones del Museo, el cual contiene la informacion
puntual en cuanto a lo que se ofrece para éstas actividades, su costo, ademas
de informacion importante como lo es la direccion del Museo, teléfonos y pagina

web. Este sera difundido dentro de las instalaciones del Museo, y en sus



actividades especiales para ello se contara con 2,000 ejemplares. (Véase anexo
No. 5.6)

Medio: Materiales impresos

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacién Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamafo: 8.5 x 11pulgadas, full color, tiro y retiro

Material: Papel couché 80

Disefio y arte Q 1,056.00
lva Q 144.00
Total Q 1,200.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, enero 2004.

7. Bifoliar de Auditérium

Como parte integral de la estrategia de comunicacién, también se ha
disefiado un bifoliar full color, tamafo 8.5 x 11 pulgadas, especifico para los
servicios de arrendamiento del Auditérium, en donde se encuentra informacion
condensada acerca de lo que incluye el servicio asi como su costo de
arrendamiento, ademas de contar con la informaciéon del Museo como su
direccién, numeros de teléfono y pagina web. Se contara con 2,000 ejemplares.

(Véase anexo No. 5.7)



Medio: Materiales impresos

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamafo: 8.5 x 11pulgadas, full color, tiro y retiro

Material: papel couché 80

Disefio y arte Q 1,056.00
lva Q 144.00
Total Q 1,200.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.

8. Manta para Camiones de Pepsi Cola/ Agua Pura Salvavidas

Se presentan tres disefios de manta vinilica para ser colocado en la parte
trasera de los camiones de reparto de Pepsi Cola o de Agua Pura Salvavidas, el
cual basicamente dependera de la decision de éstas dos empresas la cantidad
de camiones para ser colocadas y el disefio a elegir, se propone una manta de
3 x 1 mts. en la cual se colocara el logotipo del Museo de los Nifos, la palabra
“Descubrelo” en signos de exclamacion y la direccion, teléfonos. Y otra de 5 x 3
mts. en la cual se incluye la foto de un nifio en la exhibicion de supermercado del
Museo adquiriendo una botella o lata del producto, se le proporcionara a la
empresa el arte y disefio de la manta a su eleccidn y ésta se encargara de
imprimir y colocar el material en sus unidades. Se sugieren por lo menos 6

meses de exposicion. (Véase anexo No. 5.8, 5.9y 5.9.1)



Medio: Publicidad Exterior

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamano: 3 x 1 mtsy 5 x 3 mts

Material: Manta vinilica

Disefio y arte Q 440.00
lva Q 60.00
Total Q 500.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.

9. Cintillo del Museo en Etiquetas de Botellas de Pepsi Cola/ Agua Pura

Salvavidas

Se propone la impresion en la etiqueta de los envases de cualquiera de éstas
dos marcas un cintillo que contiene el nombre Museo de los Nifios, el logotipo y
la palabra “Descubrelo”, el cual tiene una dimension de 8.15 x 0.25 pulgadas.
Especificamente en el caso de Pepsi Cola se sugiere que dicho cintillo sea
impreso en la etiqueta que se utiliza en el envase de 600 ml. el cual es

consumido por publico joven y adulto.

En el caso de Agua Pura Salvavidas se propone colocar el cintillo en la
etiqueta de su envase de 294 ml. el cual es primordialmente dirigido a nifios con

su disefio de pachoncito.

Para cada caso particular se proporcionara el disefio y arte, se sugiere la
impresiéon de 100,000 etiquetas que costeara el patrocinador.

(Véase anexo No. 5.10)



Medio: Materiales impresos

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamafo: 8.15 x 0.25 pulgadas, full color

Material: Etiqueta plastica (Flexografia)

Disefio y arte Q 264.00
lva Q 36.00
Total Q 300.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.

10. Manta Vinilica para Exteriores

También se presenta el disefio de una manta vinilica de 3 x 1.25 mts. para
ser colocada estratégicamente en la actividad de fin de semana que realiza la
Municipalidad Capitalina llamada Pasos y Pedales en donde el dia domingo se
cierra el paso vehicular en la avenida Reforma y avenida de las Américas zona 9
para actividades recreativas. Esta manta contiene el texto “Pasa a Visitarnos” en
signos de exclamacion, el logotipo del Museo, direccion y pagina web, con el

fondo de las instalaciones del Museo. (Véase anexo No. 5.11)



Medio: Publicidad Exterior

Cliente: Museo de los Nifios de Guatemala
Producto: Educacion Divertida

Nombre: Descubrelo

Campana: Informativa

Tamano: 3 x 1.25 mts, full color

Material: Manta vinilica

Disefio y arte Q 440.00
lva Q 60.00
Total Q 500.00

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.

Duracién de la Campafa

La campaia publicitaria propuesta tendra una duracion de un afo, iniciando
en el mes de julio de 2005 y finalizando en junio de 2006, para una mejor

comprension se presenta el calendario publicitario:

Calendario Publicitario

Cuadro No. 9
Spot de Television

Julio 2005

V S D L M| M J Vv S D L M| M J
Canal | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 {1011 |12 |13 | 14

V S D L M| M J V S D L M| M J V S D
Canal | 15 16 17 18119120 |21 (22 (2324|2526 |27 |28 |29 |30 |31

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2004.



Cuadro No. 10
Spot de Televisiéon

Septiembre 2005

J LIMIM]|J|V]S|D|L]|M]|M
Canal | 1 3| 41567 8|0[10/1112[13]14
3 .

Jlv s |p|lL|M|IM|J|Vv]s|D|L | M|M|JI]|V
Canal [ 15 16 [ 17| 18 | 10 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29| 30

Fuente: elaboracioén propia, diciembre de 2004.

Cuadro No. 11
Spot de Radio

Agosto 2005

LI M|{M|J|V|S|D|L|M|M
Emisoras 1 /2 |3|4|5|6|7]|8]|]9]|10
Em|§oras // ///
Unidas . .
Yo Si Sideral
LI M|M|J LIM|M
Emisoras 15|16 |17 | 18 22 | 23| 24
Emisoras 7777/ %/%/
Unidas ... 4 _ _
Yo Si Sideral

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2004.



Cuadro No. 12
Spot de Radio

Octubre 2005

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2004.

J|Vv|S|D|]LIM|M|J]|V|S |DI|L |[M|M
Emisoras 1|12 |3|4|5|6 |7 |8]9]10[11]12|13 |14
Emisoras / %/%/%/%//
Unidas I I .
% 7
Yo Si Sideral //
MM J V
Emisoras 27128129 | 30
Emisoras y %/%/%/%/%/%/%/
Unidas . I
.
Yo Si Sideral //

Cuadro No. 13
Vallas

Ao 2006

Vallas | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio

- @ @ ¢ |

- . @ ¢ '
. @@

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2004.

Cuadro No. 14
Afiches

Afio 2006
Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio

Afiches I Tl

Fuente: elaboracién propia, diciembre de 2004.




Presupuesto Publicitario

Cuadro No. 15

Presupuesto publicitario

de pauta
Medio Duracién / Canal / Inserciones | Semanas | Costo Unitario Total
Tamafo Emisora
TV. 30" Canal 3 Q 5,000.00 Q 40,000.00
Canal 7 8 Q 5,000.00 Q 40,000.00
Radio 30" Emisoras 30 Q 258.00 Q7,740.00
Unidas
Yo Si 8 4 Q 258.00 Q 2,064.00
Sideral
Vallas 3 x 6.4 mts. 4 26 Q 17,000.00 Q 68,000.00
Afiche Tabloide 1,000 - Q 2.00 Q 2,000.00
Trifoliar 8.5x 11 5,000 - Q 1.00 Q 5,000.00
Bifoliar 8.5x 11 2,000 - Q 1.00 Q 2,000.00
para
Cumpleafios
Bifoliar para 8.5 x 11 2,000 - Q1.00 Q 2,000.00
el Auditérium
*Manta para 3 x 1 mts. - 52 - -
camiones 5 x 6 mts.
* Cintillo 8.15x0.25 100,000 - - -
Pepsi Cola etiquetas
* Cintillo Agua | 8.15x0.25 100,000 - - -
Pura etiquetas
Salvavidas
Manta vinilica | 3x1.25 1 - Q 500.00 Q 500.00
para mts.
exteriores
TOTAL Q 169,304.00

* Dependera del patrocinador, el monto y cantidad en cada caso.

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2004.




En el cuadro anterior unicamente se incluyen los costos de pautar y de la
elaboracién del material publicitario, no asi los costos de disefio y arte, ya que estos

se constituyen en parte del aporte propositivo y se presentan como piezas creativas

en anexos.
Cuadro No. 16
Inversion total publicitaria
Descripcién Costo Totales
Story board para spot de television
Produccién Q 2,000.00
Pauta Q 80,000.00 Q 82,000.00
Script para de Spot de radio
Estudio de grabacion, locucion y produccion Q 1,500.00
Pauta Q 9,804.00 Q 11,304.00
Valla
Disefio y arte Q 800.00
Produccién y pauta Q 68,000.00 Q 68,800.00
Afiche
Disefio y arte Q 800.00
Produccién Q 2,000.00 Q 2,800.00
Trifoliar del Museo de los Nifios
Disefio y arte Q 1,700.00
Produccién Q 5,000.00 Q 6,700.00
Bifoliar de cumpleafios
Disefio y arte Q 1,200.00
Produccién Q 2,000.00 Q 3,200.00
Bifoliar de auditérium
Disefio y arte Q 1,200.00
Produccién Q 2,000.00 Q 3,200.00
Manta para camiones
Disefio y arte Q 500.00 Q 500.00
Cintillo en botellas
Disefio y arte Q 300.00 Q 300.00
Manta vinilica para exteriores
Disefio y arte Q 500.00
Produccién Q 500.00 Q 1,000.00
Total Q 179,804.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2004.

Evaluacion de la Campafia Publicitaria

Para conocer el desempefio del esfuerzo publicitario se llevara a cabo un
monitoreo a través de la boleta de sugerencias con la que cuenta el Museo de
los Nifios la cual contiene un apartado en el que hace referencia a la forma en la

que el visitante se enter6 de la existencia del Museo. (Véase anexo No. 5.12)



Plan de Accidn
Cuadro No. 17
Plan de accién de la
estrategia publicitaria

No. Objetivo Estrategia Actividad Responsable Fecha de Fecha Costo
inicio de finalizacién
1 Crear Anuncio de v Produccion de | Directora de Junio Junio Q 2,000.00
conciencia | television un anuncio Mercadeo del 2005 2005
dela publicitario Museo de los
existencia Nifios
del Museo v Pautar en Q 80,000.00
de los canales 3y
Nifios y 7de television.
despertar
2 el deseo Anuncio de | v Produccién de | Directora de Julio Julio Q 1,500.00
de visitarlo | radio un anuncio Mercadeo del 2005 2005
publicitario Museo de los
Nifios
v Pautar en Q 9,804.00
Emisoras
Unidas y Yo
Si Sideral
3 Valla v Contratacién y | Directora de Dic. Dic. Q 68,000.00
elaboracién Mercadeo del 2005 2005
de valla Museo de los
Nifios
4 Afiche v' Elaboracién Directora de Enero Enero Q 2,000.00
de afiches Mercadeo del 2006 2006
Museo de los
Nifios
Febrero Junio -
v Colocacion de | Guias del 2006 2006
afiches Museo
5 Trifoliar v’ Elaboracion Directora de Junio Junio Q 5,000.00
de trifoliares Mercadeo del 2005 2005
Museo de los
Nifos
6 Bifoliar de v’ Elaboracién Directora de Junio Junio Q 2,000.00
cumpleafos de bifoliares Mercadeo del 2005 2005
Museo de los
Nifios
7 Bifoliar de v' Elaboracién Directora de Junio Junio Q 2,000.00
auditérium de bifoliares Mercadeo del 2005 2005
Museo de los
Nifios
8 Manta para | v Presentacién Directora de Mayo Mayo -
camiones de proyecto a Mercadeo del 2005 2005
Pepsi Cola y Museo de los
Agua Pura Nifios
Salvavidas
9 Cintillo de v Presentacion Directora de Mayo Mayo -
botellas de proyecto a Mercadeo del 2005 2005
Pepsi Cola 'y Museo de los
Agua Pura Nifios
Salvavidas
10 Manta v’ Presentacion Directora de Mayo Mayo Q 500.00
vinilica para de proyecto a Mercadeo del 2005 2005
exteriores Municipalidad Museo de los
Capitalina Nifios
Total Q 172,804.00

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2004



b. Estrategia de Promocion de Ventas

1. Estrategia de Paquetes de Precios para Fechas Especiales

Objetivo: incrementar la afluencia de visitas de colegios al Museo de los Nifios

al aplicar la estrategia de paquetes de precios para fechas especiales.

Estrategia: durante el afio 2006, se ofreceran precios especiales a los colegios
que visiten el Museo en fechas festivas, a cambio de que el alumnado del
establecimiento cumpla con requerimientos especiales para poder hacerse
acreedor del descuento, estas promociones seran anunciadas en la pagina web

del Museo. Las fechas, requerimientos y precios propuestos son los siguientes:

Cuadro No. 18
Paquetes de precios para colegios
en fechas especiales

Fecha de Requerimiento al alumnado y maestros Precio especial
Promocién
Febrero
Dia de Carnaval Los alumnos de preprimaria y los maestros Q 20.00 por nifio
deben ingresar disfrazados (con previa reservacion)
Junio
25-Dia del Cada alumno de nivel basico deben presentar un Ingresan dos alumnos
Maestro poema dirigido a su maestro(a) por el precio de uno
cancelando
Q 35.00 (con previa
reservacion)
Septiembre
14-Dia de la Alumnos de colegios del interior de la Republica Ingresan dos alumnos
Independencia que lleguen a encender su antorcha al Museo por el precio de uno
cancelando
Q 35.00 (con previa
reservacion)
Octubre
01-Dia del Nifio Alumnos de colegios de preprimaria y primaria Q20.00 por nifio (con
que lleguen a celebrar su dia previa reservacion)

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2004
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Plan de accion de las estrategias
de promocion de ventas

Cuadro No. 19

No. Objetivo Estrategia Actividad Responsable Fecha de Fecha
inicio de
finalizacion
1 Incrementar Estrategia de v'Anunciar las | Encargado de Enero Diciembre
la afluencia | de precios fechas en cémputo del 2006 2006
de visitas de | para fechas las que se Museo
colegios al | especiales. aplicaran los
Museo de los precios
Nifios especiales
en la pagina
web
v Reservar Encargado de Enero Diciembre
espacios a reservaciones 2006 2006
los colegios escolares
interesados

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2004

c. Estrategias de Marketing Directo

1. Estrategia de creacidon de pagina web

Objetivo: dar a conocer el Museo de los Nifios de Guatemala, mantener un

vinculo con su mercado objetivo a la vez que se incentiva la visita.

Estrategia: creacidon de su propia pagina web, de modo que le permita mantener
presencia en el ciberespacio con informacion actualizada, publicidad y al mismo

tiempo promover tanto la visita al Museo como sus servicios complementarios.

Esta herramienta sera el medio principal para dar a conocer todas las
actividades como exhibiciones temporales, promociones especiales, tarifas, entre

otros.



Para la implementacién de dicha pagina se presenta el disefio y animacion
correspondiente del sitio web, de manera que unicamente se tendra que costear
el hosting (subir dicha pagina al ciberespacio). La direccidon propuesta es:

museodelosninos.org.gt, y sera habilitada a partir del mes de junio de 2005.

Dentro del disefio de la pagina se incluyen espacios en forma de banners,
que seran vendidos a los patrocinadores del Museo y a colegios, de ésta forma
se costeara la habilitacion de la misma y su constante actualizacion. (Véase
anexo No. 6.1 al 6.5)

Los banners se desplegaran durante 10 segundos en forma aleatoria en los
menus de la pagina web, los despliegues dependeran de la cantidad de
anunciantes y tendran un costo mensual de Q1,000.000. por anunciante.

Presupuesto
Estrategia: Creacion de Pagina Web, animacién y hosting

Direccion: www.museodelosninos.orqg.gt

Disefio, arte y animacién Q 2,200.00
Hosting por un afio + 2 meses gratis Q 770.00
(hostingdelweb.com)

Iva Q 39240
Total Q 3,362.40

Fuente: Empresa Vision Estratégica, diciembre 2004.

2. Estrategia de implementacion correo directo

Objetivo: captar la atencibn de un publico homogéneo de una manera
personalizada, al mantenerlos informados de todas las actividades especiales

del Museo asi como de sus promociones.


http://www.museodelosninos.org.gt/

Estrategia: utilizar la base de datos con la que actualmente cuenta el Museo,
para hacer una oferta especifica a cada cliente. Se enviaran por medio de correo

nacional informacion relevante como se especifica a continuacion:

Colegios: se enviara a los Directores de cada establecimiento educativo una
carta en donde se exhorta a visitar las instalaciones del Museo, asi como las
tarifas y precios especiales dependiendo de la cantidad de nifios, también se
incluira informacién relevante de actividades especificas a realizar en el
transcurso del afio, se adjuntara un trifoliar del Museo de los Nifios y un bifoliar
del Auditérium. Seran enviados en los meses de octubre y noviembre de 2005 y
enero y febrero de 2006, ya que es en estas fechas cuando se realiza la

programacion de actividades en los centros educativos. (Véase anexo No. 6.6)

Pablico particular: se enviara a los padres de familia de los nifios que han
celebrado su cumpleafos en el Museo, en fechas préximas a celebrarse el
cumpleafios de sus hijos, una carta de invitacion en donde se especificaran las
tarifas especiales para fines de semana, asi como las actividades a realizarse en
el transcurso del afio, también se adjuntara un bifoliar para celebraciones de
cumpleafios. Iniciandose su distribucion a partir del mes de julio de 2005. (Véase

anexo No. 6.7)

Presupuesto
Estrategia: correo directo para directores de colegios y padres de familia

Material: sobres y hojas membretadas tamano carta

Impresién, hojas y sobres Q 500.00

Envio de correspondencia Q 10,000.00
(2,000 unidades x Q 5.00 c/u)

Iva (incluido) -

Total Q 10,500.00

Fuente: Correos y Telégrafos, diciembre 2004.
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Plan de accion de las estrategias
de marketing directo

Cuadro No. 20

No. Objetivo Estrategia Actividad Responsable Fecha Fecha Costo
de de
inicio finalizacion
1 Dar a conocer Creacion de su v/ Subir la Encargado de Junio Junio Q 862.40
el Museo de los | propia pagina pagina web al | computo del 2005 2005
Nifios de web ciberespacio Museo
Guatemala,
mantener un v'Venta de Encargada de Junio Diciembre -
vinculo con su espacios en comercializacion 2005 2005
mercado forma de
objetivo a la vez Banners
que se
incentiva la
visita
2 Captar la Implementacién v Impresién de Encargado de Sept. Sept. Q 500.00
atencion de un de correo directo cartas para reservaciones 2005 2005.
publico colegios escolares
homogéneo de
una manera v Impresién de Encargado de Junio Junio
personalizada cartas para reservaciones 2005 2005
particulares escolares
v’ Contratacién 'y | Directora de Oct. Febrero Q10,000.00
envio de Mercadeo del 2005 2006
corresponden Museo de los
cia a través de | Nifios
correo
nacional a
colegios
v Contratacion y | Directora de Julio Junio
envio de Mercadeo del 2005 2006
corresponden Museo de los
cia a través de | Nifos
correo
nacional a
particulares
Total Q11,362.40

Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2004.




d. Estrategia de Relaciones Publicas

1. Estrategia de evento paralos patrocinadores y los medios

Objetivo: mantener una imagen favorable del Museo de los Nifos, frente a todo

su auditorio meta.

Estrategia: cada afo a partir del mes de diciembre de 2005 se realizara un
evento especial en el Auditérium del Museo donde se presentara informacion
respecto a la cantidad de nifios patrocinados que lo han visitado, gracias al
apoyo de los patrocinadores del Museo, en esta actividad se les entregara a
cada patrocinador una carpeta que contenga las cartas de agradecimiento de
todas las escuelas patrocinadas por ellos. A esta actividad seran invitados por
medio de invitaciones impresas los 16 representantes de las empresas
patrocinadoras, asi como los diferentes medios de comunicacién entre ellos
Canal 3, Canal 7, Emisoras Unidas, Guatevision, Prensa Libre, El Periédico para
que den cobertura al evento. Obsequiandoles a estos ultimos 3 entradas de

cortesia para que ellos y su familia visiten el Museo.

Al final de la actividad, se brindara un refrigerio para los asistentes al evento.
Y podran recorrer las instalaciones del Museo que estaran en funcionamiento

exclusivamente para los invitados.



Presupuesto
Estrategia: Evento para los patrocinadores
Lugar: Auditérium del Museo de los Nifios de Guatemala

Fecha: Mes de diciembre

Impresion, invitaciones y sobres Q 250.00
(50 invitaciones x Q 5.00)

Envio a través de correo

Nacional (50 invitaciones x Q2.5) Q 125.00
Refrigerio Q 2,000.00
(Servicio de buffet para 50 invitados,

Q 40.00 por persona)

Iva (incluido) -
Total Q 2,375.00

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, diciembre 2004.



Plan de Accion

Cuadro No. 21
Plan de accion de la estrategia

de relaciones publicas

No. Objetivo Estrategia Actividad Responsable | Fecha Fecha Costo
de de
inicio finalizacion
1 Mantener una Evento para los v Impresién de Directora de Sept. Sept. Q 250.00
imagen patrocinadores y invitaciones para | Mercadeo del 2005 2005
favorable del los medios patrocinadores y | Museo de los
Museo de los los medios Nifios
Nifos, frente a
todo su
auditorio meta v Envio de las Directora de Oct. Oct. Q 125.00
invitaciones por Mercadeo del 2005 2005
correo nacional Museo de los
Nifios
v’ Contratacion de Directora de Nov. Nov. Q 2,000.00
servicio de Mercadeo del 2005 2005
comida tipo Museo de los
buffet Nifios
v’ Realizacién del Personal del Dic. Dic. -
evento para los Museo de los 2005 2005
patrocinadores y | Nifios
los medios
Total Q 2,375.00
Fuente: elaboracioén propia, diciembre de 2004.
Cuadro No. 22
Consolidado de costos de mezcla promocional
para el Museo de los Nifos
Mezcla Promocional Inversion
Estrategia Publicitaria Q 172,804.00
Estrategia de Promocién de Ventas -
Estrategia de Marketing Directo Q 11,362.40
Estrategia de Relaciones Publicas Q 2,375.00
Total *Q 186,541.40

Fuente: elaboracion propia, trabajo de campo, diciembre 2004.

* Inversion real, no incluye costos por disefio y arte ya que éstos forman parte
del aporte propositivo de la tesis.




3.4 Fuentes de Financiamiento

La forma de financiar la implementacion de la mezcla promocional para el

Museo de los Nifios de Guatemala se puede efectuar de las formas siguientes:

El monto de la estrategia publicitaria y de relaciones publicas puede ser
cubierto por los patrocinadores del Museo de manera proporcional,
correspondiéndoles un 20% a cada papa del Museo: Telgua, Pepsi Cola,
Empagua, Paiz y Municipalidad Capitalina, ya que en todas las piezas

publicitarias aparecen sus logos o son mencionados.

El monto correspondiente a las estrategias de promocion de ventas y correo
directo tendra que ser cubierto de manera directa por el Museo de los Nifios

de Guatemala.

La estrategia de pagina web sera costeada inicialmente por el Museo de los
Nifios, y luego con la venta de los banners se recuperara la inversion y sera

autofinanciable.



Conclusiones

A través del estudio realizado se pudo constatar que el Museo de los Nifios
de Guatemala, no es muy conocido y visitado por gran parte de la poblacion,
especialmente durante los fines de semana en donde el publico particular
asiste en menor escala en comparacién con el publico escolar. Esto debido a
la ausencia de estrategias promocionales que le permitan darse a conocer

como se comprob¢ a través del diagnostico de la situacion actual.

Al efectuar el trabajo de campo se detecté que los esfuerzos publicitarios
realizados por el Museo de los Nifios han sido insuficientes y han carecido del
seguimiento apropiado, lo que ha ocasionado que el Museo no esté

posicionado en la mente de su consumidor meta.

Actualmente el Museo de los Nifios de Guatemala cuenta con el apoyo de
diversas instituciones para el patrocinio de la visita de nifos a sus
instalaciones, sin embargo, se pudo determinar que en lo que se refiere a
ayuda publicitaria los patrocinadores no aportan ayuda directa a pesar de

contar con los medios para hacerlo.

Las promociones de ventas que ha realizado hasta la fecha el Museo son
poco conocidas, ya que unicamente se han realizado por medio de sus
alianzas estratégicas con diversas organizaciones, las cuales no han tenido el

impacto deseado.

Las relaciones publicas no han sido aplicadas eficientemente en el Museo de
los Nifos, siendo necesario replantear su uso y que se constituya en una

herramienta de promocion que le permita obtener los beneficios esperados.



6. Debido a que el Museo de los Nifios es una fundacion sin fines de lucro con
limitados ingresos, la implementacién de una fuerza de ventas no es viable
por los costos que esta representa y el amplio mercado que debe ser

cubierto.

7. Se constaté que en el Museo se utiliza unicamente el telemarketing, no asi
alguna otra herramienta de marketing directo a pesar de contar con bases de
datos actualizadas que podrian ser de utilidad. Asi mismo, no cuenta con una
pagina web propia, a pesar de que parte del segmento que atiende utiliza

este medio.

8. A través de la implementacion de las estrategias promocionales propuestas
se percibira un mayor flujo de visitantes al Museo, con lo cual se obtendran

mayores ingresos.



Recomendaciones

Se hace necesaria, la implementacion de la propuesta promocional,
presentada en el capitulo tres del presente estudio, la cual contiene una serie
de estrategias promocionales aplicables que permitiran al Museo de los Nifios

darse a conocer al mercado meta e incentivar la visita al mismo.

Se recomienda la aplicacién de la campafia publicitaria presentada en esta
tesis, en la que se proponen piezas creativas para diferentes medios
publicitarios, de tal forma que abarquen los segmentos de mercado que el

Museo atiende.

El Museo de los Nifilos debe aprovechar el enorme potencial de ayuda que los
patrocinadores le podrian brindar, al presentarle proyectos concretos de
beneficio de doble via que ayuden en dar a conocer e incentivar la visita al
Museo de una manera inteligente y de bajo costo al mismo tiempo que los
patrocinadores dan a conocer su apoyo a la nifilez guatemalteca a través del

proyecto del Museo de los Nifios.

Es necesario que el Museo de los Nifios utilice todos los medios a su alcance
para dar a conocer las promociones de ventas que efectue a través de sus
alianzas, al mismo tiempo es recomendable que implemente una estrategia
institucional que incentive la visita al Museo, ya que las alianzas unicamente
benefician a las personas particulares que tienen relacién con dichas

empresas y se excluye a los establecimientos educativos de estos beneficios.

Se deben realizar mayores esfuerzos para mantener buenas relaciones con
los medios, de tal forma que estos se interesen en cubrir notas relacionadas
con actividades del Museo, principalmente al resaltar la contribucién que los

diversos patrocinadores realizan en la nifiez guatemalteca.



6. Se deben buscar alternativas mercadolégicas que sustituyan y que sean
menos costosas que una fuerza de ventas, en tal sentido la herramienta
promocional de correo directo, es mas aconsejable debido a que es menos
costosa y puede ser implementada de manera inmediata en el Museo de los

Nifos, por contar con los medios para realizarlo.

7. Derivado de la importancia de contar con una pagina web y de carecer de
una, se propone la creacion de su propia pagina web la cual le permitira al
Museo de los Nifios darse a conocer a un mercado muy amplio e inexplorado
actualmente, asi como se constituye en un excelente medio para dar a
conocer no solo sus servicios, sino que también toda promocion de ventas

que realice.

8. Es recomendable que los ingresos percibidos a través de la implementacion
de las estrategias promocionales sean empleados para el cumplimiento de los

objetivos organizacionales.
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ANEXOS



ANEXO 1

Determinacion de la Muestra

Para la realizacion de la investigaciéon se tomaron dos muestras: la primera
esta conformada por personas particulares y la segunda por centros educativos
publicos y privados de nivel primario de tres zonas de la ciudad capital como se

muestra en su orden a continuacion:

a) El dato de la poblacién es desconocida, por lo que para el célculo se utilizé la
férmula de estimacion del tamafo adecuado de la muestra para proporciones,
cuando se desconoce el numero de elementos de la poblacion, utilizando un

error y una significacion del 5%.

Formula
n= 22 * p * q
E2
Datos:
p=05 E=5%
q=05 Z=1.96
n= (1.96)? (0.5) (0.5) n= 385

(0.05)?



A través de la féormula se pudo determinar que se tendran que entrevistar a
385 personas particulares dentro y fuera del Museo de los Nifios para determinar

cdmo lo conocieron o por qué no lo conocen respectivamente.

b) La subpoblacion se conforma de 107 establecimientos publicos y privados de
nivel primario de las zonas 8, 10 y 11 de la ciudad capital, representando
cada una a un estrato social asi: zona 8, clase baja; zona 11, clase media y
zona 10, clase alta. Para el calculo se utilizé la formula de estimacién del
numero adecuado de elementos de la muestra para proporciones cuando se
conoce el numero de elementos de la poblacién, utilizando el mismo error y

significacion del calculo anterior.

Férmulas

n= Z>*p*q*N FF.C= N-n
EZ(N-1)+Z?*p*q N - 1

Datos:

N =107 E=5%

p=0.5 q=0.5

a=0.05 Z=1.96

n= (1.96)? (0.5) (0.5) (107) = 84

(0.05)? (107 — 1) + (1.96)? (0.5) (0.5)

F.F.C= 107 — 84 = 0.465812335
107 -1



= 84 * 0.465812335
n= 40

-}
|

A través de la formula se pudo determinar que se tendran que visitar 40
establecimientos educativos, incluyendo escuelas y colegios de nivel primario de
las zonas de la ciudad capital de Guatemala mencionadas anteriormente, para
entrevistar a sus directores y realizar el estudio.

Seleccion de los Elementos de la Muestra.

Es importante mencionar que el trabajo de campo incluyé una entrevista a
cada uno de los directores de area del Museo de los Nifios para establecer la
situacion general de la institucion, incluyendo a la direccion de mercadeo, que es
el area objeto de estudio, utilizandose como instrumento de recoleccién de datos

una guia de entrevista para cada directivo. (Véase anexo No. 2)

También fue necesario recolectar informacién a través de un cuestionario a
las personas particulares, directores de establecimientos educativos privados

(colegios) y directores de establecimientos educativos publicos (escuelas).

Para la seleccidon de los elementos de la Muestra se utilizé el Método de

Muestreo aleatorio estratificado de la siguiente forma:
Primera etapa:
Primero se identificaron dos grupos con caracteristicas particulares siendo éstos:

publico particular y publico escolar, a los cuales se entrevisto tanto dentro como

fuera del Museo de los Nifios.



e Publico particular: la muestra se constituyé por 385 personas, de las
cuales fueron entrevistadas 192 dentro del Museo y 193 fuera del Museo,
en puntos especificos como lo son las zonas 8, 10 y 11 de la ciudad

capital.

e Publico escolar: la muestra fue de 40 directores de colegios y escuelas a
entrevistar, sin embargo para obtener datos mas representativos se opté
por entrevistar a 40 directores de escuelas y de colegios dentro del Museo
y 40 directores de escuelas y colegios fuera del Museo, ubicados en las

zonas 8, 10 y 11 de la ciudad capital.

Segunda etapa:

Se seleccionaron los integrantes de la Muestra dentro del Museo de forma
sistematica, ya que en el caso del publico particular se seleccionaron cada dos

visitantes de igual forma se realizé para los establecimientos educativos.

En el caso de personas particulares entrevistadas fuera del Museo fueron
seleccionados a juicio del investigador realizando las entrevistas en puntos

estratégicos de las zonas 8, 10 y 11 de la ciudad capital.

Asi mismo, los directores de establecimientos educativos entrevistados fuera
del Museo, fueron seleccionados de forma aleatoria sistematica con fijacion
proporcional utilizando una base de datos proporcionada por el Ministerio de
Educacion abarcando los establecimientos ubicados en las zonas 8, 10 y 11 de

la ciudad capital.



ANEXO 2

Guias de Entrevista

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

Entrevista dirigida a la Directora General del
Museo de los Niflos de Guatemala

1. ¢Cual es la mision y vision del Museo de los Nifios?

2. Qué tipo de servicio presta el Museo de los Nifos?

3. ¢ Cuales son los objetivos de la institucion?

4. ;Elaboran algun tipo de planeacion en el Museo?

Si No

¢ De qué tipo?

5. ¢Quiénes presentany quiénes aprueban la planeacion?




6. ¢ Cuales son las principales fortalezas del Museo?

7. ¢Cuales son las principales debilidades del Museo?

8. ¢Cuales son las principales oportunidades del Museo?
9. ¢ Cuales son las principales amenazas del Museo?

10. A su parecer ¢que se debe hacer para propiciar el desarrollo del Museo de los
Nifnos?




Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

Entrevista dirigida a la Directora de Mercadeo
del Museo de los Nifios de Guatemala

1. ¢Cual es la mision y vision del Museo?

2. ¢Cudles son los objetivos de la direccion de mercadeo del Museo?

3. ¢Elaboran algun tipo de planeacién en la direccion de mercadeo?

Si No

De qué tipo?

4. ;Cbomo esta organizada la direccion de mercadeo?

5. ¢Cual es el mercado meta del Museo de los Nifos?

6. ¢Cuales son los patrocinadores actuales y que les ofrece el Museo a cambio de
su ayuda?

7. ¢Cual es la principal competencia del Museo?




8. Con qué porcentaje de participacién de mercado cuenta el Museo de los Nifios?

9. ¢Qué servicio o servicios presta el Museo de los Nifos?

10. ¢ Cuadles son las escalas de precios que se manejan actualmente en el Museo?

11. ¢ Realizan algun tipo de promocion de ventas en el Museo de los Nifios?

Si No

Mencidnelas

12. ¢ Ejecutan algun tipo de publicidad en el Museo?

Si No

¢ Por qué?

13. ¢ Cuentan con fuerza de ventas?

Si No

¢ Por qué?

14. ¢ Utilizan algun tipo de Marketing Directo?

Si No

¢, Por qué?




15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢ Realizan actividades de relaciones publicas?

Si No
Mencidnelas

Cuales son las principales fortalezas de la direcciéon de mercadeo?

¢, Cuales son las principales debilidades de la direccién de mercadeo?

¢, Cuales son las principales oportunidades de la direccién de mercadeo?

¢ Cuales son las principales amenazas de la direcciéon de mercadeo?

A su parecer jqué se debe hacer para propiciar el desarrollo del Museo de los
Nifos?




Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracién de Empresas

Entrevista dirigida a la Directora de Operaciones
del Museo de los Nifios de Guatemala

1. ¢Cual es la mision y vision del Museo?

2. ¢Cuales son los objetivos de la direccién de operaciones del Museo?

3. ¢Elaboran algun tipo de planeacion en la direccion de operaciones?

Si No

De qué tipo?

4. ;Coémo esta organizada la direccién de operaciones?

5. ¢Cuantas personas laboran actualmente en el Museo?

6. ¢Considera que el recurso humano con el que cuenta es el adecuado?

Si No

¢ Por qué?

7. ¢En qué condiciones se encuentran las instalaciones del Museo?




10.

11.

12.

13.

¢, Cual es la situacion financiera de la institucién y por que se encuentra en esa
condicién?

¢,Cuales son las principales fortalezas de la direccion de operaciones?

¢ Cuales son las principales debilidades de la direccion de operaciones?

¢ Cuales son las principales oportunidades de la direccién de operaciones?

¢ Cuales son las principales amenazas de la direccion de operaciones?

A su parecer ;qué se debe hacer para propiciar el desarrollo del Museo de los
Nifos?




Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

Entrevista dirigida a la Directora de Educacién
del Museo de los Nifios de Guatemala

1. ¢ Cudl es la mision y vision del Museo?

2. ¢Cuales son los objetivos de la direccidon de educacion del Museo?

3. ¢Elaboran algun tipo de planeacién en la direccion de educacion?

Si No

De qué tipo?

4. ;Cbomo esta organizada la direccion de educacion?

5. ¢Cuantas personas laboran actualmente bajo su direccién?

6. ¢Considera que el recurso humano con el que cuenta es el adecuado?

Si No

¢ Por qué?

7. ¢Cuales son las principales fortalezas de la direccion de educacion?




8. ¢Cuales son las principales debilidades de la direccion de educacion?

9. ¢ Cuales son las principales oportunidades de la direccién de educacion?

10. ¢ Cuales son las principales amenazas de la direccion de educacion?

11. ¢ En qué condiciones se encuentran las exhibiciones del Museo?

12. A su parecer ¢qué se debe hacer para propiciar el desarrollo del Museo de los
Nifios?




ANEXO 3
Cuestionarios

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta No.

Cuestionario para Directores de
Establecimientos Educativos

Hola, soy: Melvin Alejandro Diaz Maldonado, de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
estoy realizando una investigacién de campo, con fines de recolectar datos para realizar la tesis
titulada “LA PROMOCION COMO HERRAMIENTA DE DESARROLLO EN UNA INSTITUCION
EDUCATIVA-RECREACIONAL (MUSEO DE LOS NINOS DE GUATEMALA)”

1.

¢ Tiene conocimiento de la existencia del Museo de los Nifios de Guatemala? (si
su respuesta es afirmativa continte con la pregunta numero 2 y si es negativa
pase a la pregunta niumero 9)

Si No

¢, Como se enterd usted del Museo de los Nifios? (*Si se enter6é por medio de un
anuncio, preguntar ¢jque recuerda?)

Familia Television Publicidad Exterior
Amigos Radio _ Otros, especifique
Alumnos Periddico
Maestros Revistas

*

¢, Conoce algun tipo de promocion de ventas del Museo de los Nifios orientada a
establecimientos educativos?

Si No

Cual?

¢, Su establecimiento educativo ha visitado el Museo de los Nifios?
(si su respuesta es afirmativa continte con la pregunta numero 5 y si es negativa
pase a la pregunta numero 9)

Si No ¢, Por qué?




5. ¢Cuantas veces ha visitado el Museo su establecimiento educativo?
Unavez  Dosveces Tresveces Cuatro
Cincoomas

6. Para usted el Museo de los Nifios es:

Un lugar Educativo

Un lugar Recreacional

Un lugar Educativo-recreacional
Otros

7. Considera que el precio de ingreso al Museo es:
Elpreciojusto_~~ Muyelevado __~ Muybajo
8. ¢Qué le parecio el servicio de los Guias?
Excelente _  Bueno__ Regular _ Malo

9. ¢Qué espera usted encontrar en el Museo de los Nifios?

10. ¢ Qué debe hacer el Museo de los Nifios para que su establecimiento educativo
lo visite?

11. ; Qué recomienda usted para dar a conocer el Museo de los Nifios a los
establecimientos educativos de la ciudad capital?

Datos de clasificacion
Fecha de entrevista: / /

Nombre del Entrevistado:

Cargo que Ocupa:

Nombre del Establecimiento:

Direccion:

Teléfono:



Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta No.

Cuestionario para personas particulares

Hola, soy: Melvin Alejandro Diaz Maldonado, de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
estoy realizando una investigacién de campo, con fines de recolectar datos para realizar la tesis
titulada “LA PROMOCION COMO HERRAMIENTA DE DESARROLLO EN UNA INSTITUCION
EDUCATIVA-RECREACIONAL (MUSEO DE LOS NINOS DE GUATEMALA)”

1. ¢Tiene conocimiento de la existencia del Museo de los Nifios de Guatemala? (si
su respuesta es afirmativa continue con la pregunta numero 2 y si es negativa
pase a la pregunta niumero 9)

Si No

2. ¢Cbmo se enterd usted del Museo de los Nifios? (*Si se enterd por medio de un
anuncio, preguntar ¢jque recuerda?)

Hijos Television Publicidad exterior
Familia ___ Radio _ Otros, especifique
Amigos _ Periddico

Trabajo __ Revistas

3. ¢ Conoce algun tipo de promocion de ventas del Museo de los Nifios?

Si No

Cual?

4. ;Lo ha visitado?
(si su respuesta es afirmativa continte con la pregunta nimero 5 y si es negativa
pase a la pregunta niumero 9)

Si No ¢ Por qué?

5. ¢Cuantas veces ha visitado el Museo de los Nifos?
Una vez Dos veces Tres veces Cuatro

Cinco o mas



6. Para usted el Museo de los Nifios es:

Un lugar Educativo

Un lugar Recreacional

Un lugar Educativo-recreacional
Otros

7. ¢Qué le parecio el servicio de los Guias?

Excelente Bueno Regular Malo

8. Considera que el precio de ingreso al Museo es:

El precio justo Muy elevado Muy bajo

9. ¢Qué espera encontrar en el Museo de los Nifios?

10. ¢ Qué recomienda usted para dar a conocer el Museo de los Nifios al publico en
general?

Datos de clasificacion

Fecha de entrevista: / /

Sexo: M F Estadocivi:S C D V

Rango de edad:

8 a12 13a18 19a25 26a 30 31a 35 36a 40 41a 45
46a50 51ab55 56a60 61a 70 71omas

¢ Tiene hijos menores de edad? SI NO



ANEXO 4
Cuadros de Datos

Cuadro No. 1

Conocimiento de la existencia del Museo de los Ninos

(Publico particular externo)

Repuesta | Cantidad Porcentaie
Sl 81 42%
NO 112 58%
Total 193 100%
Cuadro No. 2

Han visitado el Museo de los Nifios
(Publico particular externo)

Repuesta | Cantidad Porcentaje
38 47%
NO 43 53%
Total 81 100%
Cuadro No. 3

Como se enter6 de la existencia del Museo de los Nifos
(Publico particular externo)

Medios Cantidades Porcentajes
Publicidad exterior 4 5
Amigos 12 15
Periédico 13 16
Familia 16 20
Hijos 23 28
Otros 13 16
Totales 81 100%

Cuadro No. 4

Como se entero de la existencia del Museo de los Ninos
(Publico particular interno)

Medios Cantidades Porcentajes
Trabaijo 3 2
Periédico 21 11
Familia 29 15
Amigos 38 20
Hijos 46 24
Otros 55 28
Totales 192 100%

Cuadro No. 5

Conocimiento de alguna promocién de ventas
del Museo de los Nifios
(Publico particular externo)

Repuesta | Cantidad Porcentajes
Sl 17 21
NO 64 79
Total 81 100%




Cuadro No. 6
Conocimiento de alguna promocion de ventas

del Museo de los Nifios
(Publico particular interno)

Repuesta | Cantidad Porcentajes
Sl 81 42
NO 111 58
Total 192 100%
Cuadro No. 7

Consideracion del precio de ingreso al
Museo de los Nifios
(Publico particular externo)

Clasificacién Cantidades Porcentajes
Precio justo 22 58
Muy elevado 16 42
Muy baijo 0 0
Totales 38 100%

Cuadro No. 8

Consideracion del precio de ingreso al
Museo de los Nifios
(Publico particular interno)

Clasificacion Cantidades Porcentajes
Precio justo 68 35
Muy elevado 124 65
Muy baijo 0 0
Totales 192 100%

Cuadro No. 9

Opinién acerca del servicio recibido en
el Museo de los Nifios
(Publico particular externo)

Clasificacion Cantidades Porcentajes
Excelente
Bueno 7 18
Reqular 0 0
Malo 0 0
Total 38 100%

Cuadro No. 10

Opinidn acerca del servicio recibido en
el Museo de los Nifios
(Publico particular interno)

Clasificacién Cantidades Porcentajes
Excelente 163 85
Bueno 29 15
Regular 0 0
Malo 0 0
Total 192 100%




(Establecimientos privados externos)

Cuadro No. 11
Conocimiento de la existencia del Museo de los Nifios

Cateqgoria A B C Totales Porcentajes
Zonas 10 11 8
Si 7 4 0 11 55
NO 0 3 6 9 45
Totales 7 7 6 20 100%
Cuadro No. 12
Han visitado el Museo de los Nifios
(Establecimientos privados externos)
Cateqgoria A B C Totales Porcentajes
Zonas 10 11 8
Si 6 2 0 8 73
NO 1 2 0 3 27
Totales 7 4 0 11 100%

(Establecimientos privados externos)

Cuadro No. 13
Como se enterd6 de la existencia del Museo de los Ninos

Cateqgoria A B C Totales Porcentajes
Zonas 10 11 8
Familia 1 0 0 1 10
Maestros 2 3 0 5 45
Alumnos 4 1 0 5 45
Totales 7 4 0 11 100%

(Establecimientos privados internos)

Cuadro No. 14
Como se enterd de la existencia del Museo de los Nifos

Categorias | Cantidades Porcentajes
Periédico 3 15
Familia 3 15
Alumnos 6 30
Maestros 7 35
Otros 1 5
Totales 20 100%

Cuadro No. 15
Conocimiento de alguna promociéon de ventas
del Museo de los Nifios

(Establecimientos privados externos)

Repuesta | Cantidad Porcentaje
6
NO 5 45
Total 11 100%




Cuadro No. 16
Conocimiento de alguna promocion de ventas
(Establecimientos privados internos)

Repuesta | Cantidad Porcentaje
Sl 3 15%
NO 17 85%

Total 20 100%

Cuadro No. 17
Consideracion del precio de ingreso al
Museo de los Nifios
(Establecimientos privados externos)

Cateqgoria A B C Cantidades Porcentajes
Zonas 10 11 8
Precio justo 2 1 0 3 38
Muy elevado 1 3 0 4 49
Muy baijo 1 0 0 1 13
Totales 4 4 0 8 100%

Cuadro No. 18
Consideracion del precio de ingreso al
Museo de los Nifios
(Establecimientos privados internos)

Clasificacion Cantidades Porcentajes
Precio justo 7 35%
Muy elevado 13 65%
Muy bajo 0 0
Totales 20 100%

Cuadro No. 19
Opinidén acerca del servicio recibido en
el Museo de los Nifios
(Establecimientos privados externos)

Clasificacion Cantidades Porcentajes
Excelente 7 87
Bueno 1 13
Reqular 0 0
Malo 0 0
Total 8 100%

Cuadro No. 20
Opinidn acerca del servicio recibido en
el Museo de los Nifios
(Establecimientos privados internos)

Clasificacion Cantidades Porcentajes
Excelente 18 90
Bueno 2 10
Reqular 0 0
Malo 0 0
Total 20 100%




Cuadro No. 21
Conocimiento de la existencia del Museo de los Nifios

(Establecimientos publicos externos)

Cateqgoria A B C Totales Porcentajes
Zonas 10 11 8
SI 3 5 6 14 70
NO 4 2 0 6 30
Totales 7 7 6 20 100%
Cuadro No. 22
Han visitado el Museo de los Nifios
(Establecimientos publicos externos)
Cateqgoria A B C Totales Porcentajes
Zonas 10 11 8
Sl 3 5 6 14 85%
NO 0 0 0 0 15%
Totales 3 5 6 14 100%

Cuadro No. 23
Como se enterd de la existencia del Museo de los Nifos

(Establecimientos publicos externos)

Categoria A B C Totales Porcentajes
Zonas 10 11 8
Familia 0 1 1 2 14
Alumnos 2 2 3 7 36
Maestros 1 2 2 5 50
Totales 3 5 6 14 100%

Cuadro No. 24
Como se enterd de la existencia del Museo de los Nifos

(Establecimientos publicos internos)

Cateqgoria A B C Totales Porcentajes
Zonas 10 11 8
Periddico 1 0 0 1 5%
Amigos 0 0 1 1 5%
Familia 1 3 4 8 40%
Maestros 2 3 5 10 50%
Total 4 6 10 20 100%

Cuadro No. 25
Conocimiento de alguna promocién de ventas del
Museo de los Nifios

(Establecimientos publicos externos)

Repuesta | Cantidad Porcentaje
14 100%
NO 0 0%
Total 14 100%




Cuadro No. 26
Conocimiento de alguna promocién de ventas del
Museo de los Nifios
(Establecimientos publicos internos)

Repuesta | Cantidad Porcentaje
20 100%
NO 0 0%
Total 20 100%

Cuadro No. 27

Consideracion del precio de ingreso al

Museo de los Nifios
(Establecimientos publicos externos)

Cateqgoria A B C Cantidades Porcentajes
Zonas 10 11 8
Precio justo 0 0 0 0 0%
Muy elevado 3 5 6 14 100%
Muy baijo 0 0 0 0 0%
Totales 3 5 6 14 100%

Cuadro No. 28

Consideracion del precio de ingreso al

Museo de los Nifios
(Establecimientos publicos internos)

Cateqgoria Cantidades Porcentajes
Precio justo 0 0%
Muy elevado 20 100%
Muy bajo 0 0%
Totales 20 100%

Cuadro No. 29

Opinién acerca del servicio recibido en

el Museo de los Nifios
(Establecimientos publicos externos)

Clasificacion Cantidades Porcentajes
Excelente 13
Bueno 1 7
Reqular 0 0
Malo 0 0
Total 14 100%

Cuadro No. 30

Opinidn acerca del servicio recibido en

el Museo de los Nifios
(Establecimientos publicos internos)

Clasificacién Cantidades Porcentajes
Excelente 19 95
Bueno 1 5
Regqular 0 0
Malo 0 0
Total 20 100%




PUBLICIDAD

ANEXO 5.1

Story board
Spot de televisién

Cliente: Museo de los Nifios
Producto: Educacion divertida
Nombre: Descubrelo
Campafa: Informativa

Duracion: 30 segundos

SFX: Musica infantil, entra y queda de fondo

@ Duracion 1°

Aparece porcion de imagen de una
exhibicién del Museo.

£

/_gi Duracion 17 \

Se esconde porcién de imagen de un

oSy

exhibicion del Museo. /

@ Duracién 1°

Aparece porcién de imagen de una
\exhibicién del Museo.

=

/_‘W Duraciéon 1° \\

Aparece porcién de imagen de una
exhibicion del Museo.

a



@ Duracion 17

Aparecen dos porciones de
imagenes de exhibiciones del Museo.

Ree
@ Duracién 1°

Las dos imagenes se acercan y son
mas visibles.

L B

Las dos imagenes se mueven al
centro.

N\

/_ai Duracion 17

Se acercan aun mas las dos

imagenes.

e

FoN




@ Duracion 17

Las dos imagenes de las
exhibiciones llegan al centro.

e

\/ﬂi Duracion 17

lo conoces ?

Aparece texto color azul.

N\

@ Duracion 17

Aparecen porciones de otras dos
imagenes de exhibiciones con nifos.

L

A

/12 Duracion 1

Las imagenes se mueven y son mas
visibles.

e

o

Fon




@ Duracion 17

Aparece una tercera imagen y siguen
en movimiento.

Ree
@ Duracién 1°

La imagen mas grande empieza a
salir y las otras dos se mueven.

N
/1_5, Duracién 1°

AN

Las imagenes se mueven al centro y
se ven mejor.

oW

Las tres imagenes se mueven y entra
nuevamente la imagen principal.




@

Las tres imagenes son visibles
plenamente.

N

Las tres imagenes se difuminan
lentamente.

/ﬁ Duracién 1°

Aparece texto de color rojo.

N

o
<

/:?D Duracién 1"

El texto cambia a color azul.

AN,

A
<




@ Duracion 17

Aparecen imagenes, cuadros, un
rectangulo y el texto Guatemala.

e

Las imagenes se mueven.

L

@4 Duracién 1"

7 R

/é‘ Duracion 17

oW

i

a

; .
x>

Fuategm=asla

Aparecen los cuadros acercandose a

Aparecen tres cuadros sobre un
un rectangulo y el texto Guatemala.

rectangulo y el texto Guatemala.

AN o




@ Duracion 17

/26

Duraciéon 1°

Temuaoba

fros

& B f e om odie m oo

b

los Ninas

e vodg mop A iy

Los cuadros en movimiento y se
acercan algunas palabras.

e

Aparece la cara de un nifio, un atomo
y una piramide y se forma un texto.

L

/Eﬂ Duracion 17

sk
\@3 Duracién 1

A
S

Museo de las Nifros

o por o hod £ WM oA N ] ougaE &a

Musea de los Ninos

d Bl @& B die moe s NG AR 0 &

Se forma el logotipo del Museo pero
con las imagenes reales.

L

Luego se transforma en el logotipo
actual.

e

o

o




@ Duracion 17

de martes a domi 0

Duraciéon 1°

/30

Vics dx Ind Nigos
e

En 5ta. calle 10-00 zona 13

o comunicate con nosotros a los
teléfonos 2475- 5076 al 79

o a nuestro sitio web

www . museodelosninos.org.gt

W =Rl rricua

Aparecen dos nifios con un cartel,
con el texto visitanos y el logotipo.

e

Aparece un texto informativo con
direccidn, teléfonos y sitio web.

B

Ao o

SFX: Musica infantil, sube, baja y desaparece




ANEXO 5.2
Script
Spot de radio

Cliente: Museo de los Ninos

Producto: Educacion divertida

Nombre: Descubrelo
Campana: Informativa
Duracién: 30 segundos

SFX:

Voz de nifios:
Voz de nifios:
Voz de nifios:
Voz de nifio:
Voz de nifio:
Voz de nifio:
Voz de nifio:
Voz de nifio:
Voz de nifio:

Voz de locutora:

Voz de nifio:
Voz de nifio:

Voz de locutora:

Voz de locutora:

Voz de locutora:

SEX:

Musica infantil, entra y queda de fondo
Ven y Condécelo

Museo de los Nifios

Aprendemos Jugando

Mi Pais

Ciencia

Salud

Higiene

Nutricién

y muchos juegos mas

Museo de los Nifos el lugar perfecto para combinar

el aprendizaje
y la diversion

dile a tus papitos y amiguitos que vengany lo
conozcan

Visitanos en 5ta calle 10-00 zona 13, de martes a
domingo y en nuestra pagina web
www.museodelosninos.org.gt para enterarte de
nuestras promociones

Gracias al apoyo de Pepsi, Paiz, Telgua, Empagua y
Municipalidad Capitalina

Musica infantil, sube, baja y desaparece


http://www.museodelosninos.org.gt/

ANEXO 5.3
Valla

5a. Calle 10-00, Zona 13 Tels: 2475-5076 al 9 Museo de los Ninos
iy feloeninos gt apPrfandaemos Jugando




ANEXO 5.4
Afiche

Precios e
Y pas

de semana

Horarios: _ =

De martes a viernes de 8:00 a 12:00 hrs.

De martes a jueves de 13:00 a 17:00 hrs

Viernes de 14:00 a 18:00 hrs.

Sdbado, domingo y dias festivos de 10:00 a 13:30 hrs.
'y de 14:30 q 18:00 hrs.

Visitanos en museodelosninos.org.gt y enterate de nuestras promociones.
Ba. Calle 10-00, Zona 13 Tels: 2475-5076 al 9

TELGUA [4)




ANEXO 5.5
Trifoliar del Museo de los Niflos
(Parte exterior)

Juego Interactivo de Pelotas

z';D

Muﬁc‘o de 'I*\.: Nrnoh

5:1 Calle IO OO Zona 13
Tels: 2475-5076 al 9
www.museodelosninos.org.gt




¢QUE ES EL MUSEO DE LOS NINOS?

El Museo de los Nifios de Guatemala es el primer
museo interactive que permitird, a nuestros
nifios y nifias, aprender jugando.

A través de dreas de exhibicion interactivas y
Jjuegos, los nifios y nifias aprenderdn ciencia,
tecnologia y valores humanos y civicos,

Areas interactivas que componen el Museo:
- Galeria de Mi Pais

+ Galeria de la Ciencia

- Galeria de Salud, Higiene y Nutricién

* Galeria de La Paz

- Juego Interactivo de Pelotas

* Sala Lego

- Instrumentos Musicales de Guatemala

¢CUAL ES NUESTRA MISION?

Apoyar a la formacidn integral de los nifios y
nifias de una manera innovadora, ofreciéndoles
experiencias interactivas y divertidas. Todo
esto, facilitado por un equipo humano
comprometido con la cultura de servicio y un
conjunto de ambientes en consanteactualizacién.

Pr——3%
=)
W |

=

Galeria de Mi Pais

(Parte interior)

Galeria de La Paz

¢QUIEN LO ADMINISTRA?

Su administracién estd a cargo de la Fundacién
para la Educacidn, la Cultura y el Desarrollo
Integral del Nifio, FUNDECT

HORARIO

De Martes a Viernes B8:00 a 12:00 hrs,
De Martes a Jueves 13:00 a 17:00 hrs.
Viernes 14:00 a 18:00 hrs.
Sdbados y Domingos  10:00 a 13:30 hrs.

14:30 a 18:00 hrs.

Galeria de La Ciencia

Trifoliar del Museo de los Niflos

¢COMO SE SOSTIENE_
EL MUSEO DE LOS NINOS ?

Los costos de mantenimiento y operacién se
cubren con las entradas del Museo y con los
siguientes programas de patrocinio:

PAPAS:

Empresas que aportan el patrimonio del Museo ,
con cuya rentabilidad se |levard a cabo la
renovacidn y actualizacion de sus instalaciones.
Los Papds son miembros de la asamblea de
fundadores y benefactores del Museo.

TIOS:
Ayudan al Museo con donaciones en especie,
como servicios y materiales.

SUPER PADRINOS:
Empresas que ademds de ser Padrinos, exhiben
sus productos en el supermercado.

PADRINOS:

Patrocinan el ingreso al Museo y almuerzo, a
mds de 40,000 nifios y nifias de escasos
recursos de todo el pais,

AMIGOS:

Patrocinan el ingreso al Museo y almuerzo, a
pequefios grupos de nifios y nifias de escasos
recursos.

Galeria de Salud, Higiene y Nutricién




ANEXO 5.6
Bifoliar de cumpleafios
(Parte exterior)

....serd una fiesta
temblorosa, eléectrica
burbujeanie,

I

-

' Celebremos

Museo de los Ninos

Museo de
Ba. Calle 10-00, Zona 13
Tels: 2475-5076 al 9

www.museodelosninos.org.gt




Bifoliar de cumpleafios
(Parte interior)

Estamos listos para
celebrar contigo...

Te ofrecemos: Horario para Celebraciones
Uso de todas las exhibiciones Viernes

15 ticket de parqueo de 14:00 a 18:00 hrs.

Uso de plazoleta techada en el jardin Sdbados y Domingos
interno, con mobiliario incluido
de 10:00 a 13:30 hrs

oy o de 14:30 a 18:00 hrs
Por persona Q. [N

Pagas solamente los invitados que
asistieron

Entrada del cumpleafiero grafis




ANEXO 5.7
Bifoliar de auditérium
(Parte exterior)

los Ninos

£
=
C

O
f
JE
<

Museo de

&

Informacién y Reservaciones

ﬂuaco de Ios mi\oa

ARt “- e -
5a. Calle 10-00, Zom 13
Tels: 2475-5076 al 9
www.museodelosninos.org.gt




Bifoliar de auditérium
(Parte interior)

Le ofrecemos:

V206 butacas

' Podium
Estamos para servirle en ' Micréfonos
cualquier actividad: (inalambricos y de pedestal)

/' Sistema bdsico de sonido y luces
Clausuras + 1 Operador
Obras de Teatro ' 1Portero
Recitales /2 Acomodadores

Seminarios ¥ Un ensayo de 2 horas (en horas habiles)
Conferencias /3 horas de evento principal

Conciertos
Auditorium Q.

y otros.
Carionera (opcional) Q.
Horaextra Q.

Cheques a nombre de FUNDECT




ANEXO 5.8
Manta vinilica para camiones
(Disefio 1)

;Seo"de

ﬁl:l iDescubrelo!

ol 9 www.museodelosninos.org.gt



ANEXO 5.9
Manta vinilica para camiones de Pepsi Cola
(Disefio 2)

O B ¥ ‘ I {‘-"'J ] § S gerd [ |

| eltje) elA o)

Ba. Calle 10-00, Zona 13 Tels: 2475-5076 al 9 www.museodelosninos.org.gt
| p-555i5




ANEXO 5.9.1
Manta vinilica para camiones de Agua Pura Salvavidas
(Disefio 3)

= Museo &
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5a. Calle 10-00, Zona 13 Tels: 2475-5076 al 9 www.museodelosninos.org.gt
| p55a5i5




ANEXO 5.10
Cintillo de etiqueta en botella

PRIE ST ey  IDESCUBRELO! ST L TN G




ANEXO 5.11
Manta vinilica para exteriores

ts

3 MWSeo de los Nin
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NEXO 5.12
Boleta de sugerencias

GRACIAS

Ipor Tu colaboracion! SESES

Fecha:

Nombre:

Tel:

Para nosotros es un gusto tenerte como visitante. Deseamos brindarte siempre lo mejor.
Te agradecemos marcar con una "X" el espacio que refleje tu opinién.

TU VISITA FUE:

)
a :

i O Muy Bueno

O Bueno

b o O Malo
O Matutino
O Vespertino Y S—_

R : O Innovadora
SDE E\fci:lrgfe O Divertidas
1 Muy bueno O Educativas
O Bueno O Divertidas y Educativas
O Malo O Aburridas

Sugerencias/Comentarios:

LIMPIEZA:
O Excelente
O Muy Bueno
0O Bueno

O Malo

COMO TE ENTERASTE
DEL MUSEO:

O Televisién

O Prensa

O Familiares o Amigos

Nos has visitado con
anterioridad:

O Si

O No

Nimero de personas que
te acompaiian

Favor depositar esta

O Actividades Especiales boleta en el buzén.

O En paradas de bus

wotemalas

Museo de los Nifos

“prendemos Jugandoa




MARKETING DIRECTO
ANEXO 6.1
Pagina web

(home)

Bk tEmala

@]

Museo de los Nifos

T S T e TR AT S E T B El Museo

Desclibrenas

Vistranos S "
.a’ J )

”
Cuentanos

Pasaporte de Tin de Semana ....Promociones Especiales



ANEXO 6.2
Pagina web
(Menu el Museo)

()

El Museo de los Nifios de Guatemala es el primer
Museo interact ivo.que permitird, a todes los nifios y
nifias gue lo visitén aprender jugando A través de
areas de exhibicion interactives y juegos, cprenderan
ciencia, tecnolegia y valores humanos y civicos,

U T R BT I RO B M R RN R A R




ANEXO 6.3
Pagina web
(Menu descubrenos)

VisTtanos

Cuéntanas
Auditorium

Celebremos

El Museo cuenta con varias areas llamadas
Gualerias en las cuales puedes aprender
distintas materias.

En las cuatro Galerias encontraras
diversas exhibiciones interactivas

en donde podras experimentar y
divertirte al mismo tiempo que aprendes




ANEXO 6.4
Pagina web
(Menu visitanos)

El Museo

Besciibrenos
|

Vi |sﬁu ms

Cuéntanos




ANEXO 6.5
Pagina web
(Menua cuéntanos)

iiQueremos Conocerte!!

Nombre:

Email:

Edod:

Fecha de Cumpleafios:
En dande Estudios:
Deporte Favorito:
Matersa Faverite:

¢ ¥a conoces el Museo?
eComd lo pasaste en tu visita 2

<Glue te gustoria encontrar en tu
proxima visita?




Museo de los

L] o

ANEXO 6.6
Carta de invitacion a colegios

Guatemala, xx 2,005

Sefior
Director del establecimiento educative
Presente

Estimado Sefior:

El Museo de los Nifios de Guatemala le envia un cordial saludo, desedndole éxito en sus
labores, asi mismo le invita afectuosamente a que visite junto a los alumnos del
establecimiento educativo que usted preside nuestras instalaciones.

El objetivo del Museo de los Nifios es servir de apoyo a la educacién formal que se
imparte en las aulas de su establecimiento ya que a través del juego y la experimentacién
en cada una de nuestras exhibiciones interactivas sus alumnos aprenderdn jugando. Asi
mismo, le adjuntamos material informativo acerca del Museo y de las actividades
especiales que se realizardn en el transcurso del presente afio.

Ademés deseamos darle a conocer nuestras tarifas para establecimientos educativos:
v Visitas de grupos menores de 100 nifios Q 35.00 c/u
¥ Visitas de grupos mayores de 100 nifios Q 25.00 c/u
Por cada diez nifios que nos visiten podrd ingresar un maestro gratis.
Para cualquier informacién o disponibilidad de fechas puede contactarnos en nuestra
pdgina web www.museodelosninos.org.gt o bien a nuestros teléfonos 2475-5076 al 79, con
Reservaciones Escolares, serd un gusto atenderle.
Agradeciendo su atencidn a la presente, se despide.
Atentamente,
Alejandro Diaz

Encargado de Reservaciones
Escolares

5a. calle 160-00 zéna 13; Guatemala G.A.

Tel.: (502) 475-5076 al 79 Fax: (502)

Ninos

u § a n d

5

01013

5080



Museo de los
ANEXO 6.7
Carta de invitacién a padres de familia
Guatemala, xx 2,005

Sefior

Padre de familia
Presente
Estimado Sefior:

El Museo de los Niffos de Guatemala le envia un cordial saludo, desedndole éxito
en sus actividades diarias, y con motivo de acercarse el cumpleafios de su hijo/a,
no queremos dejar pasar la oportunidad para invitarle a que celebre nuevamente
en el Museo esta fecha tan especial.

Asi mismo, le adjuntamos material informativo acerca del Museo y de las
actividades especiales que se realizardn en el transcurso del presente afio.

Para cualquier informacién o disponibilidad de fechas para celebraciones puede
contactarnos en nuestra pdgina web: www.museodelosninos.org.gt o bien a
nuestros teléfonos 2475-5076 al 79, con Reservaciones, serd un gusto atenderle.

Agradeciendo su atencidn a la presente, se despide.

Atentamente,

Alejandro Diaz
Encargado de Reservaciones

5a. calle 10-00 zona 13, Guatemala ¢

Tel.: (502) 475-5076 al 79 Fax: (502)
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